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Positiivisella mielikuvalla on tärkeä merkitys matkakohteen valitsemisessa. Mie-
likuvaan pyritään vaikuttamaan rakentamalla positiivista brändiä. Brändääminen 
on siis tärkeää, jotta Suomi nähdään houkuttelevana matkailijoiden silmissä. Ta-
pahtumamarkkinointi on mieleenpainuva markkinoinnin keino.  
 
Opinnäytetyössä halusin selvittää Suomen brändi-imagon Hollannissa olevilla 
vaihto-opiskelijoilla ja miten tapahtumamarkkinoinnilla voidaan siihen vaikuttaa. 
Tapahtumamarkkinoinnin avulla tavoitteeni oli lisätä Suomi-tietoutta ja luoda po-
sitiivista brändi-identiteettiä Suomelle. 
 
Teoriaosa käsittelee brändiä ja sen kehittämistä ottaen mukaan myös maan brän-
däämisen puolen. Kerron myös Suomen matkailun attraktioista ja tapahtuman jär-
jestämisestä ja sen käyttämistä markkinoinnin keinona. Empiirisen osion tein 
kvantitatiivisena tutkimuksena. Tutkimukseen kuului kaksi ryhmää, joista toinen 
osallistui Suomi-tapahtumaani ja täytti sen jälkeen paperisen kyselylomakkeen 
sekä toinen ryhmä, joka vastasi lomakkeeseen sähköisesti ilman tapahtumaa. Näin 
pystyin vertailemaan tapahtuman vaikutusta mielikuviin. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että vaihto-opiskelijoiden mielikuva Suomesta on positii-
vinen. Spontaanisti Suomea ajatellaan kylmäksi ja lumiseksi maaksi, lisäksi sauna 
tuli usein esille vastauksissa. Suomea pidetään houkuttelevana ja sinne halutaan 
matkustaa. Tapahtumamarkkinoinnin jälkeen mielikuva oli useammin erittäin po-
sitiivinen ja harvemmin neutraali verrattuna ryhmään, joka ei osallistunut tapah-
tumaan. Tapahtumamarkkinoinnin avulla Suomen mielikuvaa voitiin rakentaa po-
sitiivisemmaksi ja kiinnostavammaksi. 
 
 
 
 
 
 
Avainsanat   
Brändi, imago, mielikuva, Suomi, tapahtuma, tapahtumamarkkinointi 
 VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU 
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES  
Matkailun koulutusohjelma 
  
 
ABSTRACT 
Author   Henna Ahola 
Title A Cold and Snowy country: Searching for the Brand of Fin-
land 
Year   2013 
Language  Finnish 
Pages   53 + 6  
Name of Supervisor Thomas Sabel 
 
A Positive image is important when choosing a travel destination. With positive 
branding it is possible to affect the image. Branding is important so that Finland is 
seen as a tempting travel destination. Event marketing is a type of marketing that 
stays in minds. 
 
In the thesis I wanted to find out the brand image of Finland among exchange stu-
dents in Holland and how can it be affected with event marketing. With event 
marketing my aim was to increase the knowledge of Finland and to create positive 
a brand identity for Finland.  
 
The theory part deals with brand and how to develop it including country brand-
ing. The part also covers the attractions that Finland has, organizing an event and 
how it can be used as a way of marketing. The research is a quantitative research. 
It has two groups where one has participated in the happening and filled up the 
questionnaire after it and the other group that filled the questionnaire up electroni-
cally without seeing the happening. This way I could compare the effects of hap-
pening on images. 
 
In the research I found out that the exchange students have a positive image of 
Finland. Spontaneously Finland is seen as a cold and snowy country and also sau-
na was often mentioned in the answers. Finland is tempting and people want to 
travel there. After the event marketing the image is often very positive and rarely 
neutral compared to the group that did not participate in the event. With event 
marketing the image of Finland can be made more positive and interesting. 
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1 JOHDANTO 
Vuosikymmenten ajan matkailusta on kehittynyt tärkeä taloudellinen tekijä maa-
ilmantaloudessa ja se kasvaa jatkuvasti (Hemmi & Vuoristo 1993,10) Jokainen 
maa haluaa erottua positiivisesti matkailijoille muiden maiden joukosta. Matkaili-
joiden mielikuvilla ja imagolla kohteesta on merkitystä matkustuskohdetta valites-
sa, minkä vuoksi brändäys on tärkeää kilpailevassa maailmassa. Brändäyksen 
avulla pyritään vaikuttamaan matkailijan mielikuvaan ja tekemään kohteesta tun-
nettu. Tutkimusongelmani tässä työssä on, mikä brändi-imago Hollannissa olevil-
la vaihto-opiskelijoilla on Suomesta. Tutkin myös, miten tapahtuman avulla voi-
daan vaikuttaa mielikuvaan matkakohteesta. 
Teoriaosassa paneudun kertomaan brändistä, sen luomisesta ja kehittämisestä, niin 
yleiseltä kuin maan brändäämisen kannalta. Kerron myös matkailun edellytyksistä 
ja attraktioista, joita Suomella on tarjota. Lopuksi kerron tapahtuman järjestämi-
sestä ja tapahtumamarkkinoinnista. 
Tutkimusosion teen kahdessa osassa. Otan tutkimuskohteekseni vaihto-opiskelijat 
Hollannissa ja käyn kvantitatiivisen tutkimuksen avulla läpi heidän mielikuvansa 
Suomesta. Rakennan pienimuotoisen tapahtuman, jossa esittelen Suomea ja sen 
attraktioita ja pyydän sen jälkeen täyttämään paperisen kyselylomakkeen. Tutkin 
myös mielikuvia ihmisiltä, jotka eivät osallistuneet tapahtumaan sähköisen lo-
makkeen kautta. Analysointiosiossa vertailen näiden kahden tutkimuksen tuloksia 
keskenään – miten mielikuvat ovat muuttuneet Suomesta tapahtumamarkkinoin-
nin seurauksena. 
Suomella tulee olla vahva maabrändi, jotta se houkuttelee matkailijoita. Matkaili-
joilla ei tulisi ole Suomen kohdalla kysymysmerkki vaan positiivinen mielikuva 
tulevana matkakohteena. Suomen vetovoimatekijä on mielestäni luonto. Työssäni 
keskityn luontoon, mutta mukana on myös muutamia kulttuuriin liittyviä asioita. 
Suomi on kiinnostava matkakohde ja sillä tulisi olla vahva brändi houkuttelemaan 
matkailijoita. 
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Kun puhutaan sanasta brändi, ajatellaan sitä synonyymiksi sanoille imago, maine 
ja mielikuva. Jokaisella sanalla on kuitenkin pohjimmiltaan eri merkitys, vaikka 
ne liittyvätkin tiukasti toisiinsa. Voidaan sanoa, että brändi on näiden yhdistelmä, 
mutta sen muodostavat myös muut tekijät. (Kortesuo 2011, 9.) Vaikka brändiä ei 
ole ilman jonkinlaista imagoa, ei tämä tarkoita, ettei imagoa voisi olla ilman brän-
diä.  
Kortesuo (2011, 9) selkeyttää käsitteiden merkitystä seuraavalla kuvalla: 
 
Kuvio 1. Brändin, maineen ja imagon suhde 
Hänen mukaansa maine on heijastus brändistä, kun taas imago on peilikuva siitä. 
Yhdessä ne siis vaikuttavat brändin muodostumiseen, mutta omaavat jokainen eri 
merkityksen. Maine muodostuu niin muiden kuin omien kokemuksien myötä, kun 
imagoon vaikuttavat myös asenteet, tunteet ja ennakkoluulot - kuva voi olla vää-
ristynyt. 
Mielikuvalla tarkoitetaan kirjaimellisesti ihmisen mielessä olevaa kuvaa jostain 
tuotteesta tai asiasta. Mielessä oleva kuva on aina hyvin henkilökohtainen ja voi 
siis vaihdella suuresti eri ihmisten keskuudessa. Toinen ihminen pitää toisesta ja 
toinen toisesta, minkä vuoksi mielikuvaa ei voida pitää yleisenä totuutena. Mieli-
kuvaan liittyy aina tykkääminen ja tykkääminen on aina tunteellinen toiminto. 
(Rope & Mether 2001, 14.) 
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Brändi muodostuu ihmisen mielessä. Se on käsitys, mikä jostain kohteesta syntyy. 
Brändiksi kohdetta voidaan kutsua, kun tarpeeksi monella on sama mielikuva 
tuotteesta, minkä jälkeen sitä voidaan kutsua tuotteen brändiksi. (Moilanen & 
Rainisto 2008, 14). 
Brändi, maine, mielikuva ja imago ovat siis kaikki lähellä toisiaan. Otan tässä 
työssä esille nämä käsitteet, mutta keskityn kuitenkin puhumaan brändistä, koska 
kokonaisuus ihmisten mielikuvista ja imagoista sekä kohteen maineesta luovat 
kohteelle brändin.  
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2 BRÄNDI 
”Brändi on kuin kaunis kukka, joka houkuttelee mehiläisiä medellä” (Rope & 
Mether 2001, 174). Vertauskuva osoittaa, että mitä houkuttelevampi brändi on, 
sitä enemmän ihmisiä se saa luokseen. Brändistä pyritään tietoisesti rakentamaan 
houkutteleva ja vetovoimainen imagon eli mielikuvan avulla. Luomalla hyvää 
mielikuvaa/imagoa pyritään saavuttamaan positiivista brändiä.  Ei voi olettaa 
Suomen kasvavan houkuttelevana matkailijoiden silmissä itsestään, vaan se vaatii 
maan brändäämistä ja suunniteltua työtä.  
Mielikuvatyön periaatteena on luoda brändiä ja pyrkiä nostamaan se tunnetuksi. 
Voidaan myös sanoa, että sen avulla tuotteelle luodaan mainetta ja maineen avulla 
luodaan tunnettavuutta. Maine ja brändi ovat siis lähellä toisiaan tässä kontekstis-
sa. Mielikuva on yksilön päässä muodostunut mielikuva tuotteesta ja siitä pyritään 
tekemään houkutteleva brändäämällä. Tuotteesta pyritään tekemään houkuttele-
vampi muihin tuotteisiin nähden, jotta yksilö haluaa ostaa tämän tuotteen. Mieli-
kuvatyö on tärkeää, kun halutaan saada vahva ja positiivinen brändi. Maine muo-
dostuu hyvistä tuotteista markkinoilla,  mutta brändi rakennetaan tietoisesti. (Rope 
& Mether 2001, 168). 
2.1 Brändin muodostuminen 
Brändi syntyy ihmisten mielikuvien pohjalta. Mielikuvaan ei juuri vaikuta, mikä 
jonkin asian totuus on – ihmiselle totuus on hänen oma mielikuvansa asiasta. Mie-
likuvaan vaikuttavat myös yksilön omat tiedot ja kokemukset, mutta enimmäk-
seen asenteet, tunteet ja uskomukset. Mielikuva siis muodostuu tunteiden kautta ja 
riippuu yksilöstä, onko se positiivinen vai negatiivinen. Mielikuvat ohjaavat te-
kemisiämme, minkä vuoksi mielikuvamarkkinointi on tärkeä markkinoinnin kei-
no. (Rope & Mether 2001, 31.) 
Mielikuvan muodostuminen on psykologinen tapahtuma. Esimerkiksi ajattelu ta-
pahtuu psykologisesti - havainnoimalla ympäristöä ja kokemalla asioita. Se on eri 
mekanismien ja ajatusmallin kautta syntymä tapahtuma, joka vaikuttaa syntyviin 
mielikuviin. Kulttuurit muokkaavat ihmisten ajatusmalleja antamalla arvoja ja 
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normeja. Ne luovat meille mielikuvia oikeista ja hyväksyttävistä asioista. (Rope & 
Mether 2001, 41-45.)  
Persoonallisuus vaikuttaa syntyviin mielikuviin. Se koostuu perinnöllisistä, kultu-
rellista, sosiaalisista ja ympäristöllisistä tekijöistä ja myös omat arvot, käsitykset, 
havainnot ja uskomukset vaikuttavat siihen. Riippuu yksilöstä, kuinka markkinoil-
la oleviin viesteihin reagoidaan ja tehdäänkö päätös ostaa jokin tuote. Joku toinen 
saattaa alkaa markkinoilla olevan tuotteen käyttäjäksi, kun taas toisella ei ole tie-
toa samaisen tuotteen olemassaolosta. Ostopäätös on aina yksilön persoonallisuu-
desta riippuvainen. (Rope & Mether 2001, 46-53.) 
Asioiden havainnointi siis tapahtuu kokonaisen prosessin kautta. Ihminen tarkkai-
lee ympäristöä ja persoonallisten ominaisuuksien kautta tekee havaintoja ja valit-
see niistä itselleen tärkeimmät tiedot. Nämä tiedot hän tulkitsee ja luokittelee ja 
siirtää muistiinsa. Toisessa vaiheessa hän rakentaa omia ajatuksia ja mielikuvia 
asiasta samalla, kun eri lähteet muokkaavat sitä. Samalla esteet ja häiriötekijät 
vaikuttavat mielikuvan syntyyn. Seuraava prosessin vaihe on mielikuvien siirtä-
minen pitkäaikaismuistiin. Tässä vaiheessa muodostunut mielikuva muuttuu hä-
nen mielessään totuudeksi. Tiedot ja tapahtumat yhdistyvät ihmisen mielessä ja 
riippuu yksilöstä, muodostuuko mielikuvasta positiivinen vai negatiivinen. Mieli-
kuva siis muodostuu tunnetasolla. (Rope & Mether 2001, 53.) 
Kun olemme muodostaneet mielikuvia asioista, muodostamme tämän perusteella 
asenteita. Asennetta voidaan sanoa pysyväksi mielipiteeksi asioista ja tapahtumis-
ta, joita olemme havainnoineet. Asenteisiin vaikuttaa yksilöllisten seikkojen lisäk-
si yhteisössä ja yhteiskunnassa niin kuin kulttuurissakin vallitsevat arvot. Kulttuu-
reissa vallitsevat arvot ja normit ohjaavat ihmisen toimintaa ja elämää. Ne antavat 
ohjeita suotuisasta käyttäytymisestä ja kertovat mikä on oikein ja mikä väärin. 
(Rope & Mether 2001, 55-56.) 
Myös tarpeet vaikuttavat mielikuviin kohteista. Erilaisia tarveteorioita on luotu 
Maslowista (liite 1) Alderferiin (liite 2) ja päätelmänä näistä voidaan sanoa, että 
tarpeet ohjaavat ihmisten mielipiteitä. Tarpeet ohjaavat, millä tavalla jokin mark-
kinoilla oleva viesti otetaan vastaan ja siitä muokataan omaan arvomaailmaan so-
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piva. Jos ihmisellä ei ole tarvetta tuotteelle, unohdetaan ja torjutaan viesti helposti. 
On siis löydettävä kohderyhmän tarpeet ja rakennettava markkinointi niiden mu-
kaan, jotta kohderyhmä saavutetaan ja markkinointiviesti otetaan vastaan. (Rope 
& Mether 2001, 64.) 
Yksilöllisten ominaisuuksien ja kulttuurin lisäksi välilliset ja välittömät tiedot 
vaikuttavan mielikuviin. Välillistä tietoa ovat kaikki median tai muiden sanomis-
ten kautta suullisesti, kirjallisesti tai kuvallisesti tulleet tiedot, jotka vaikuttavat 
omaan mielikuvaan kohteesta. Välittömät tiedot taas ovat kokemusperäisten tieto-
jen, kuten tunteiden ja aistimusten kautta muodostuneita mielikuvia. Kun halutaan 
tutkia mielikuvia ulkomailta, on suurin osa mielikuvista mahdollisesti syntynyt 
välillisten tietojen, median tai muiden ihmisten kuulopuheiden kautta. Riippuu 
yksilöstä ja hänen persoonastaan, miten nämä välilliset tiedot käsitellään ja mitkä 
asiat esimerkiksi jäävät hänen muistiinsa. Välillisten tietojen tulisikin houkutella 
tarpeeksi, jotta henkilöllä olisi positiivinen maakuva kohteesta, häntä kiinnostaisi 
matkustaa sinne ja tekee matkustuspäätöksen. Tämän jälkeen myös välittömät tie-
don kautta tulleita mielikuvia (tuntemuksia, aistihavaintoja) pääsee syntymään. 
(Moilanen & Rainisto 2008,15.) 
Ihmisten mielikuvista muodostuu brändi kohteelle. Brändi siis muodostuu ihmisen 
päässä – se on hänen käsitykseksensä ja näkemyksensä, jotka syntyvät hänen aja-
tellessaan jotain tuotetta. Siihen liittyvät niin aineelliset kuin aineettomat, psyko-
logiset kuin sosiologiset ominaisuudet. Hän kerää jatkuvasti tietoa ympäriltään ja 
näiden perusteella muodostaa mielipiteen kohteesta. Kun riittävän monen mieli-
kuva on samanlainen, voidaan puhua brändistä. Voidaan puhua myös maakuvasta 
ja maabrändistä - lopputuloksesta, joka kaikkien tuntemusten, käsitysten, koke-
musten ja vaikutelmien kautta on muodostunut. Näiden ero on kuitenkin se, että 
maakuva on ihmisten päässä oleva mielikuva, johon vaikuttaa kaikki yllä listaa-
mani asiat, kun taas maabrändi on pyritty rakentamaan tietoisesti tietyn näköisek-
si. Maakuva on siis suunnittelematon, sattumanvarainen ja mahdollisesti myös 
epätosi, mutta siihen pyritään vaikuttamaan suunnittelemalla maabrändiä. (Moila-
nen & Rainisto 2008,15). 
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2.2 Brändin rakentaminen 
Brändäyksessä on kyse siitä, että brändistä rakennetaan vetovoimainen ja houkut-
televa. Rope & Mether  (2001, 170) sanovat teoksessaan, että brändin rakentami-
nen on  
• tietoista toimintaa 
• etukäteen määriteltyä  
• tavoitetilaltaan haluttava ja vetovoimainen.  
Brändityö on aina pitkä prosessi eikä sitä tehdä sattumanvaraisesti. Sen jokaisella 
toimenpiteellä on tarkoitus ja jokaisella toimenpiteellä pyritään luomaan haluttua 
mielikuvaa ja pääsemään vetovoimaiseksi.  
Brändin rakentaminen ei ole ainoastaan yritysten tehtävä erottuakseen, vaan myös 
maat voivat tehdä itsestään brändin. Paikan brändääminen on monimutkaisempaa, 
kuin yrityksen brändääminen ja se luo kilpailuetua muihin matkakohteisiin. (Moi-
lanen & Rainisto 2008, 11).  
Brändin rakentaminen on prosessi. Lähtökohta sen rakentamiselle on analyysin 
tekeminen. On analysoitava niin asiakasryhmää, omaa brändiä kuin kilpailijoita. 
Tutkimuksien avulla voi selvittää, mitä asiakasryhmä haluaa ja ajattelee ja siten 
analysoida sen ostokäyttäytymistä ja ostohalua. Analysoinnin alle on myös otetta-
va omat vahvuudet ja heikkoudet sekä kilpailijoiden tilanne. Brändin on oltava 
yhtenäinen kuluttajan mielessä olevien vahvuuksien kanssa. (Laakso 2003, 114). 
Maan on tunnettava omat kilpailijansa, asiakkaansa sekä itsensä ja rakentaa niiden 
pohjalta järjestelmällinen ja tehokas paikan markkinointi (Moilanen & Rainisto 
2008, 35.) 
Brändäämisen avulla markkinoidaan tietoisesti valikoituja mielikuvia maailmalle. 
Näin rakennetaan positiivista imagoa ja houkutellaan matkailijoita. Brändiä ei 
voida kuitenkaan pakottaa muodostumaan matkailijan päähän, vaan sen muodos-
tumista tulee avittaa ja valita, millä tuotteilla haluaa brändin rakentaa. Voidaan 
puhua brändi-identiteestä ja brändi-imagosta. Brändi-identiteetti on kokonaisuus, 
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joka pyritään luomaan brändäyksen avulla. Se on tavoitetila, joka halutaan saavut-
taa. Brändi-imagoksi kutsutaan mielikuvaa, joka on matkailijalle muodostunut eri 
lähteiden kautta eli mikä on hänen todellinen mielikuvansa kohteesta. Brändin 
muodostumiseen loppujen lopuksi vaikuttavat markkinoijan tekemät valinnat 
markkinoitaviksi tuotteiksi sekä matkailijan päähän muodostuneet mielikuvat. 
Brändi-indentiteetin avulla pyritään myös differoimaan tuote muista ja luomaan 
siitä kilpailullisesti houkutteleva, jolloin kuluttaja on valmis ostamaan tuotteen. 
(Moilanen & Rainisto 2008, 12-16). 
Brändi-identiteetin ja brändi-imagon avulla voidaan kuvata maakuvan ja maab-
rändin eroa. Maabrändiin sisältyy imago sekä identiteetti eli tavoitteet brändille. 
Maakuva on mielikuva ja sitä kehittämällä päästään kohti maabrändiä. Maabrändi 
on kuitenkin saavutettu vasta, kun tarpeeksi monen mielikuva tuotteesta on brän-
di-indentiteetin mukainen. (Moilanen & Rainisto 2008, 17). 
Positiointi eli asemointi on osa brändäystä. Siinä on kyse brändin suhteesta mui-
hin kilpailijoihin nähden markkinoilla. Positiointia tehdessään voidaan kriteereinä 
käyttää useita ominaisuuksia. Se voidaan rakentaa kilpailijoihin nähden niin, että 
oma brändi erottuu muiden joukosta. Kohderyhmä taas vaikuttaa asemointiin niin, 
että se rakennetaan heille arvostetuksi. Olennaista on se, että brändi tietoisesti py-
ritään asettamaan houkuttelevalle paikalle kilpailijoihin  nähden. (Rope & Mether 
2001, 182-184.) Oman brändin on oltava vahvempi ja annettava lisäarvoa kilpaili-
joihin nähden. Seuraavaksi on luotava brändistä tunnettu, jotta kuluttajat näkisivät 
tuotteen lisäarvon. Kun kuluttaja pystyy esimerkiksi Suomea ajatellessaan listaa-
maan asioita, jotka tuovat Suomelle lisäarvoa, on sen positiointi onnistunut. 
(Laakso 2003.) 
Tuotetta ja palvelua ei voida brändätä samalla tavalla. Tuotteen brändäämisessä 
tärkeys painottuu markkinointiviestin luomiseen ja sen jälkeen itse tuotteen, jonka 
kuuluu vahvistaa brändiä. Tuote on itsessään osa brändin kehittämisen perusta, 
jolloin markkinointiviestinnän suunnittelun on käytettävä aikaa. Palvelussa taas 
pääpaino on palveluprosessissa ja markkinointiviesti on tukemassa brändiä. Asi-
akkaan kanssa tapahtuvaa prosessia on hallittava ja sitä on kehitettävä ja suunni-
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teltava. Jos asiakkaan palveluprosessi on negatiivinen asiakkaan mielestä, ei 
markkinointiviestillä ole juuri merkitystä brändin mielikuvan parantamiseen. Pal-
velun brändäämisesssä lähtökohta on siis positiivisten brändikontaktien luominen, 
jonka kautta asiakkaalle syntyy positiivinen brändisuhde, jota markkinointiviestin-
tä tukee. (Moilanen & Rainisto 2008, 27.) 
Palvelu on ydin matkailutuotteessa. Se on elämys, mielihyvä ja aineeton kokemus 
(Puustinen & Rouhiainen 2007, 188) Palvelukontaktit muodostavat palvelutuot-
teen. Tässä palveluprosessissa ovat mukana asiakas, mutta myös muut asiakkaat 
sekä asiakaspalvelijat ja prosessin aikana asiakas kokee useita brändikontakteja. 
Vuorovaikutustilanteet ja niiden rooli muodostavat brändin roolin. Kun matkailija 
tulee Suomeen, hänen mielikuvansa muodostuu kokonaisuudesta, koko lomasta, 
eikä yhden palvelutarjoajan luomasta mielikuvasta. Lähtökohtana siis on, että 
henkilökunnan välinen sisäinen viestintä toimii niin, että se saa asiakkaalle aikaan 
positiivisen palveluprosessin. Henkilökunnan on siis tiedettävä ja tunnettava asiat. 
(Moilanen & Rainisto 2008, 29.) Puhuttaessa siis paikan brändäämisestä, tulee sen 
asukkaiden olla tietoinen maastaan ja sen attraktioista. Sisäisen viestinnän tulee 
olla kunnossa ja heidän tulee uskoa vahvuuksiinsa ja tukea palveluprosessia. Tä-
mä on tärkeä osa positiivisen brändin luomisessa.  
Ulkomailla liikkuessani tapaan paljon ulkomaalaisia. Kun kerron heille tulevani 
Suomesta, harmillisen usein kuulen heidän tavanneensa matkoillansa suomalaisia, 
jotka ovat sanoneet: ”Suomessa ole mitään, eikä sinne kannata mennä”. Tämä on 
hyvä esimerkki sisäisen viestinnän tärkeydestä – jos suomalaiset eivät näe omia 
hyviä puoliaan ja antavat negatiivisen vaikutelman maastaan, ei positiivisen brän-
din luominen voi olla mahdollista. Palveluprosessi on siis tärkeä, mutta markki-
nointiviestintä tukee sitä. Mielikuvan muodostuminen riippuu henkilökohtaisista 
ominaisuuksista, mutta myös kokemuksista ja saadusta informaatiosta. Tarjotun 
informaation avulla voidaan vaikuttaa syntyviin mielikuviin. Loppukädessä mieli-
kuva kuitenkin muodostuu asiakkaassa itsessään. (Moilanen & Rainisto 2008, 29.) 
Brändiä rakennetaan markkinointiviestin avulla. Siitä tulee tehdä mielenkiintoi-
nen, mutta selkeä, luova ja informatiivinen. Viestin avulla on tarkoitus erottua kil-
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pailijoista ja luoda mielikuvia ja lupauksia. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 225.) 
Kun ihminen päättää matkustavansa, haluaa hän tyydyttää tunteelliset ja persoo-
naan liittyvät tarpeensa. Viestinnän tarkoitus on vedota kuluttajan tarpeisiin ja 
vaikuttaa ostopäätöksen tekemiseen. On rakennettava mielikuvaan vaikuttavia 
viestejä, jotka vetoavat kuluttajan tunteisiin. Markkinointiviestinnän tavoitteita 
siis ovat: 
• ostohalun herättäminen ja ostopäätöksen vahvistaminen 
• imagon luominen 
• myynnin aikaansaaminen 
• asiakassuhteiden ylläpitäminen ja vahvistaminen. 
Kun on kyse matkailusta, on mielikuvilla suuri merkitys matkan valitsemisessa. 
(Albanese & Boedeker 2003,180.) 
Brändiviestiä luodessa on tärkeää muistaa 6 asiaa: pitkäjänteisyys, kiteytyvyys, 
samalinjaisuus, mielikuvallisuus, erottuvuus ja näkyvyys. Pitkäjänteisyydellä tar-
koitetaan hyvän viestinnän luomista ja siinä pysymistä. Ihmisille ei jää mieleen 
usein vaihtuva viesti ja eniten arvostusta saa pitkäjänteisen markkinointiviestit. 
Jotta brändiviesti huomataan parhaiten, tulee sen olla kiteytetty sekä samalinjai-
nen muuhun viestintään nähden. Viestiin on myös tärkeä jättää tilaa mielikuvituk-
selle ja antaa ihmisen mahdollisuus oivaltaa viesti emootioidensa pohjalta. Brän-
diviesti tulee myös olla erottuva mainetta saadakseen ja kaiken tämän lisäksi py-
syä näkyvänä jatkuvasti, jottei viesti unohdu.  (Rope & Mether 2001, 198-204.)  
2.3 Brändin kehittäminen 
Kun brändin perustasta on tehty toimiva, voidaan alkaa kehittää brändiarvostusta. 
Arvostusta lisätään brändin tunnettavuutta lisäämällä ja imagon hyvyyttä nosta-
malla. Tunnettavuus kuvastaa myös brändillä olevaa asemaa – mitä syvempi ja 
parempi tunnettavuus on, sitä arvostetumpi asema brändillä usein on. Tunnetta-
vuuden lisääminen on tärkeää myös, koska yleensä ihmiset pitävät tunnettuja asi-
oita luotettavimpina. Spontaani tunnettavuus myös osoittaa, kuinka sisäistynyt 
tunnettavuus brändistä on ja tämä saadaan aikaan pitkäjänteisellä työllä. Kun 
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brändistä on kehitetty tunnettu, tulee sen positiivisuutta nostaa. (Rope & Mether 
2001, 206-207.) 
Brändi ja sen mielikuvia voi kehittää resurssipohjaisen ajattelun avulla. Se koros-
taa sisäisten resurssien ja osaamisen tärkeyttä brändin rakentamisessa. Omiin vah-
vuuksiin on tartuttava ja luotava brändiä erottuakseen kilpailijoista. Kilpailuetua 
saadakseen on keskityttävä arvokkaisiin ja ainutlaatuisiin resursseihin, jotta tuot-
teen kopioiminen ei olisi mahdollista. Jotta brändi voi saavuttaa pysyvän kilpai-
luedun, tulee sen täyttää neljä kriteeriä. Sen tulee olla arvokas, harvinainen, epä-
täydellisen kopioitavissa sekä vaikeasti korvattavissa. Arvokas resurssi torjuu uh-
kia ja tuo mahdollisuuksia. Se on harvinainen, eikä sitä voida kopioida täydelli-
sesti. Tai jos kopioiminen olisi mahdollista, olisi se kallista, eikä sen korvaaminen 
muulla tuotteella ole mahdollista. Näin brändi tuo kilpailuetua ja ylläpitää sitä ja 
sitä voidaan kutsua vahvaksi brändiksi. (Moilanen & Rainisto 2008, 21). Rope ja 
Mether (2001, 211) vielä sanovat, että resurssit on jaettava määrällisiin ja laadulli-
siin resursseihin. On keskityttävä vain muutaman resurssiin usean sijaan ja valit-
tava ne, joiden avulla voi parhaiten luoda ylivoimaisuutta kilpailijoihin nähden. 
Kuvion avulla voidaan kiteyttää, kuinka mielikuvaa kehitetään. Kuvio osoittaa, 
että kehittämistyöhön kuuluu nykytilan tutkiminen, jonka jälkeen päätetään, mihin 
resursseihin keskitytään ja luodaan tavoite halutusta mielikuvasta. Kehitettäessä 
brändiä on keskityttävä niin toiminnallisten kuin markkinoinnillisten mielikuvien 
kehittämiseen. Toiminnallisissa mielikuvilla tarkoitetaan sisäisten mielikuvien 
kehittämistä ja markkinoinnillisilla mielikuvilla ulospäin suuntautuvaa viestintää. 
On tärkeää, että mielikuvasta muodostuu positiivinen. (Rope & Mether 2001, 
234.)  
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Kuvio 2. Mielikuvan kehittämisprosessi 
2.4 Maabrändi 
Puhuttaessa maan brändistä, ovat mielikuvat vaikuttaneet brändin muodostumi-
seen ja niiden kehittäminen on tärkeää. Suomen brändin parantamista varten aloi-
tettiin hanke 2010 Jorma Ollilan johdolla.  
Maata brändätessä monet eri tekijät vaikuttavat brändin muodostumiseen. Tuot-
teen brändääminen on yksinkertaisempi asia, mutta maabrändissä on mukana aina 
ihmisiä ja brändättävä kohde on näiden ihmisten koti. Keskeistä maabrändiä luo-
dessa on yhtenäinen näkemys ja yhtenäiset mielipiteet maan vahvuuksista ja erin-
omaisuuksista, jotta brändääminen ei olisi hajanaista. Maabrändi koostuu useista 
elementeistä, mutta siihen voidaan vaikuttaa kokoamalla yhteen hajanaisia mieli-
kuvia johdonmukaiseksi maabrändiksi.  
On tärkeää myös, että maan asukkaat tuntevat brändin omakseen. Pelkästään val-
tuuskunta ei tee maabrändiä, vaan itse suomalaiset tekevät sen. Suomalaiset vai-
kuttavat mielikuviin.  
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Suomen tärkeimmät teemat maabrändiraportin mukaan maailmalle brändättäviksi 
ovat korkea koulutus, puhdas luonto ja kulttuuri. Matkailun näkökulmasta Suo-
mea brändätään neljän C:n avulla: luotettava (credible), myönteisesti vastakohtai-
nen (contrasting), luova (creative), ja rento/viileä (cool). Näiden neljän C:n poh-
jalta on rakennettu teemoja, joiden ympärille Suomen matkailua voi markkinoida. 
Suomi tarjoaa tilaa hengittää, vastapainoa kiireiselle arjelle ja rentoutumista sau-
noen, mökkeillen ja luonnosta nauttien (silence, please). Suomen luonto tarjoaa 
mieleenpainuvia aktiviteetteja matkailijoille esimerkiksi husky- tai moottorikelk-
kasafareita (wild&free). Joulupukki ja luonnon tarjoamat makuelämykset tarjoa-
vat kulttuuria (cultural beat). 
Yksi raportissa esiintyvä tehtävä on Suomi-tietouden lisääminen ja samalla nega-
tiivisen Suomi-kuvan poistaminen (Maabrändiraportti 2010.) Mielikuvaan vaikut-
taa pitkälti, mikä on tietämys maasta. Jos Suomesta ei tiedetä mitään, ei mielipi-
dettä ole, ja matkustajia tuskin löydy. Juuri matkustajien muodostama mielikuva 
on tärkeä Suomi-brändiin vaikuttaja ja siihen vaikuttaminen on tärkeä osa maab-
rändin kehittämistä. Suomi on ollut viime aikoina positiivisesti esillä mediassa, 
mutta yksittäinen mediatempaus ei riitä rakentamaan maabrändiä. Maabrändäämi-
nen on pitkäjänteinen prosessi. On keskityttävän siihen, miten positiivisia mieli-
kuvia parannetaan ja kerrotaan ne houkuttelevasti ja kiinnostavasti. Pitkäjänteisen 
työn jälkeen alkaa positiivinen brändi Suomesta lujittua maailmalle. 
Maabrändiraportti tuo esille vahvuuksia, joita Suomessa tulisi korostaa. Suomi 
tulisi nostaa tunnetuksi maailmalla. Brändityön tavoitteena on edistää Suomen 
matkailua ja asemaa kansainvälisillä markkinoilla. Suomella on vahvuuksia ja 
mahdollisuuksia. Mielikuvakilpailussa kyse on kuitenkin siitä, että tartutaan todel-
lisiin vahvuuksia ja erottuviin tekijöihin. Ei olisi mahdollista brändätä Suomea 
rantalomakohteeksi, koska se on ristiriidassa  olemassa olevien mielikuvien kans-
sa. Suomi on laatutietoisten matkailijoiden kohde, jonka järvien rannoilla matkus-
tetaan nauttimaan hiljaisuudesta. Lapista haetaan eksoottisuutta ja kaupungeista 
kulttuuria. Suomi tunnetaan puhtaasta luonnostaan ja tätä brändiä tulisi varjella. 
Suomea ei voi sanoa shoppailuparatiisiksi vaan se on paikka, jonne tullaan hake-
maan syventymistä, hiljentymistä ja heittäytymistä. (Maabrändiraportti 2010.) 
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Maabrändi luodaan attraktioiden pohjalta, mutta niiden lisäksi monesta muusta 
tekijästä. Siihen vaikuttaa hintataso, paikallisten suhtautuminen turisteihin, palve-
lujen laatu, byrokratia. (Hemmi & Vuoristo 1993, 97.)  
 
  
 18(53) 
 
3 SUOMEN MATKAILU 
Suomea ei voida kutsua massaturismin kohteeksi, eikä sillä välttämättä ole sille 
edellytyksiä. Maan tarjoamat vetovoimat sekä sijainti mahdollistavat kuitenkin 
useanlaisen matkailun. Suomen matkailu on lähinnä luonto- tai kulttuuripainot-
teista. 
3.1 Matkailun edellytykset 
Matkailu edellyttää tiettyjä elementtejä - lähtöalueen lähtövalmiutta sekä kohde-
alueen vastaanottovalmiutta. Sekä lähtö- että kohdealueen kysyntä-tarjontasuhteen 
tulee olla toimiva. Siihen vaikuttaa luonnonmaantieteelliset, väestölliset ja talou-
delliset tekijät. Kuljetusmuodot ja reitit loppujen lopuksi mahdollistavat, jotta ky-
syntä ja tarjonta pääsevät kohtaamaan. (Vuoristo & Vesterinen 2002, 13-14.) 
Yleinen ja paikallinen kehitys on tärkeää matkailulle. Vaikka matkailulle olisi 
paikallisesti hyvät edellytykset, ei matkustajia tule ilman kunnollista maailmanta-
louden tai maailmapolitiikan tilaa. Matkailun kehitykseen vaikuttavat lisäksi kan-
sainvälistyminen, ihmisten varallisuus, vapaa-aika ja  matkustamisen syyt. Osa 
edellytyksistä on riippuvaisia yhteiskuntatasosta ja osa yksilöstä riippuvista teki-
jöistä. Yksilöstä riippuvia tekijöitä ovat ikä, sukupuoli, ammatti, koulutus, muut 
motivaatiotekijät (Vuoristo & Vesterinen. 2002, 14) sekä matkailun kannalta tär-
keimmät tekijät vapaa-aika ja varallisuus. (Hemmi & Vuoristo 1993, 42.) 
Suomen kannalta on siis tärkeää, että tarjonta vastaa matkailukysyntään. Erilai-
suus ja eksoottisuus vaikuttavat kysyntään suuresti, koska matkailija haluaa kokea 
matkallaan elämyksiä, jotka eroavat arjesta. Vaikka eksoottisuus on tärkeää, vai-
kuttaa myös maantieteellinen sijainti kysynnässä. Aikaetäisyys ja etäisyyskustan-
nukset vaikuttavat kohde- ja lähtöalueen matkailun kehitykseen. (Vuoristo & Ves-
terinen 2002, 14.)  
Matkailun perusedellytyksiä ovat luonnon ja kulttuurin vetovoimat. Vetovoimate-
kijöitä voi olla nähtävyydet, tapahtumat tai muut matkailijoita kiinnostavat asiat. 
Luonnon vetovoima perustuu maisemiin (esteettisyyteen) sekä vapaa-ajan harras-
tuksiin (aktiviteetteihin). Ilmasto, korkeuserot, rannikko- ja vesialueet sekä kas-
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visto vaikuttavat vetovoimaan. Joillain alueilla eläimistö toimii myös vaikutuste-
kijänä. Maantieteellinen sijainti voi olla vetovoimainen esimerkiksi pohjoisessa 
napapiirin läheisyyden vuoksi. Samoin kulttuuri toimii vetovoimatekijänä matkus-
tamiselle. Ihmisiä kiinnostaa tutustua omaan sekä vieraisiin kulttuureihin. (Hemmi 
& Vuoristo 1993, 76-80.) 
Luonnon ja kulttuurin vetovoimien rinnalle matkailumaa on  yleensä tuotteistanut 
majoitus- ja ravitsemuspalveluja. Matkailualueen vetovoima on siis kokonaisuus, 
johon sisältyy myös palvelujen laatu ja omaleimaisuus. Eri lähtöalueilta tulevat 
matkailijat kokevat vetovoimisena kuitenkin eri tekijät. On siis oltava varovainen 
yrittäessä rakentaa Suomen matkailumielikuvaa tietystä näkökulmasta, jotta mie-
likuvasta syntyy  jokaiselle lähtöalueelle totuudenmukainen. (Vuoristo & Vesteri-
nen 2002, 15.) 
Talousmaantieteelliset ja poliittiset tekijät ovat nekin matkailun kehitykselle tär-
keitä. Rikas talous- ja kulttuurielämä houkuttelee kongressimatkailijoita. Liian 
monimutkainen valtionrajan ylitys hankaloittaa maahan saapumista. Pohjoismais-
sa esimerkiksi on yhteinen passintarkastusalue, mikä tekee matkustamisesta help-
poa. Turvallisuus on myös matkailun kehitykseen vaikuttava tekijä. (Hemmi & 
Vuoristo 1993, 80-81.) 
3.2 Suomen matkailun attraktiot 
Suomi kuuluu metsä- ja lumi-ilmastonvyöhykkeeseen. Täällä on lämpimät kesät 
ja lauhkeat talvet. Järvien runsaus ja rannikkoseudut kontrastina metsäiselle mai-
semalle ja korkeuseroille tuovat maisemallista vetovoimaa. Suomen sijainti on 
tärkeä myös globaalilta kannalta. Se on maa idän ja lännen välillä, Keski- ja Etelä-
Euroopan massaturismin ulkopuolella. (Hemmi & Vuoristo 1993,95.) Suomea 
voikin kutsua monien kasvojen maaksi. Maan eteläosan maisemaa koristavat leh-
tipuut, Keski-Suomessa järvimaisemat havupuineen ja Pohjoisosa taas on avaraa 
aluetta koivupuineen. (Elovainio & Binham 1999, 30.) 
Suomen sijainti napapiirillä tuo eksoottisuutta ja houkuttelee matkailijoita. Poh-
joinen sijainti mahdollistaa yöttömät yöt ja päivättömän päivät ja ne ovatkin yksi 
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matkailullinen vetovoimatekijä. (Hemmi & Vuoristo 1993,95.) Napapiirin tuntu-
massa Lapissa aurinko ei nouse noin 52 päivään, vaan jää päivisinkin horisontin 
alapuolelle. Etelämmässä päivänvaloa kuitenkin näkyy jopa kuusi tuntia. Kesäai-
kaan aurinko taas pysyy ylhäällä parhaimmillaan 19 tuntia vuorokaudesta, minkä 
takia tätä aikaa kutsutaan yöttömäksi yöksi.  (Elovainio & Binham 1999, 30.) 
Vuodenaikojen vaihtelut näkyvät Suomessa selvästi sijaintinsa ansioista. Vuoden-
aikojen kesto ja säännöllisyys mahdollistavat kesä- ja talvimatkailun, eikä ääriolo-
suhteista ole pelkoa. Kesä on etelän maihin verrattuna viileähkö, mutta mahdollis-
taa erilaiset aktiviteetit. Yötön yö tuo kesäaikaan eksoottisuutta. (Vuoristo & Ves-
terinen 2002, 23.) 
Talvessa on suuri osa Suomen matkailupotentiaalista. Lumi ja jää ovat vahvuuksia 
Suomen matkailussa. Lunta on riittävän paljon riittävän kauan samalla kun talven 
aktiviteetit houkuttelevat. Ne tuovat esteettisyyttä ja elämysarvoja. Päivätön päivä 
talviaikaan tuo eksoottisuutta. Talvimatkailu ei kuitenkaan ole itsestäänselvyys 
eteläosassa maata, jossa lumen tulo ja pysyvyys on epävarmaa. Lapissa talvikau-
den pituus on yli puoli vuotta. (Vuoristo & Vesterinen 2002, 24-25.) Lapin osuus 
talvimatkailun kohteena korostuu. Talviaikaan suosittuja aktiviteetteja ovat hiihto, 
laskettelu, lumilautailu, lumikävely, moottorikelkkailu ja huskysafarit. (Elovainio 
& Binham 1999, 44.) 
Revontulet on matkailijoita houkutteleva ilmiö ja lisää Suomen eksotiikkaa. Va-
loilmiö syntyy, kun sähköisesti latautuneet hiukkaset kulkeutuvat magneettikentän 
läpi ja törmäävät atomeihin ja molekyyleihin ilmakehässä. Revontulia tapahtuu 
niin kesällä kuin talvellakin, mutta kesä on liian valoisaa niiden näkemiselle. Sen 
vuoksi pimeä talvi on parasta aikaa revontulien havainnoinnille. (Elovainio & 
Binham 1999, 43.)  Parhaiten revontulia näkyy Suomen Pohjois-osassa, jossa il-
miötä voi ihastella jopa kolmena yönä neljästä (Revontulet). 
Kevät- ja syksykaudet ovat siirtymiä tulevaa talvea tai kesää kohti. Ajankohdat 
eivät ole aivan samaan aikaan joka maan osassa. Kun Etelässä alkaa keväällä 
mökkikausi, Lapissa lumet vasta sulavat. Kevät on Lapissa hyvää aikaa lintumat-
kailijoille. Syksyn vetovoima on suurempi kuin kevään. Syksyn ruskakausi hou-
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kuttelee matkailijoita Lappiin. Sitä voi ihastella myös eteläosassa maata, mutta 
pohjoisessa se on eksoottisempi maaruskan eli aluskasvin värjääntymisen ansios-
ta. Syksyllä aktiviteetit, kuten metsästys, marjastus, patikointi ja retkeily, ovat 
mahdollisia. (Vuoristo & Vesterinen 2002, 27.) 
Suomessa on asukkaita 15/km2. Se on harvaanasuttu maa, minkä vuoksi tila ja 
rauhallisuus ovat vetovoimatekijöitä. Ruuhkaisista suurkaupungeista saapuvat 
matkailijat arvostavat luonnonrauhaa. Luonnossa on mahdollisuus kokeilla myös 
seikkailullisia aktiviteettejä kuten koskenlaskua, safareita tai kiipeilyä. Tilan li-
säksi 68% Suomen maa-alasta on metsän peitossa, mitä voi käyttää virkistysmat-
kailussa. (Vuoristo & Vesterinen 2002, 30.) 
Luonnon vetovoimien lisäksi kulttuuri tuo matkailua. Kulttuuri ei kuitenkaan vedä 
matkailijoita yhtä lailla Suomessa kuin luonto, ja historia kiinnostaa enemmän ko-
timaisia kuin ulkomaisia matkailijoita. Kiinnostusta kuitenkin herää saamen kult-
tuuria kohtaan. (Hemmi & Vuoristo 1993, 96-97). Saamen kulttuurilla on suuri 
osa Lapin matkailuimagoa. Tämän alkuperäiskulttuurin joikuperinteellä, lapinpu-
vuilla ja porotaloudella on vankka asema (Vuoristo & Vesterinen 2002, 50). Ke-
säisin Suomeen voi matkustaa erilasiin kulttuuritapahtumiin. Suosittuja musiikki-
tapahtumia ovat esimerkiksi Pori Jazz tai Savonlinnan Oopperafestivaalit, joissa 
näkyy kansainvälisyys kuitenkin aidolla suomalaisella otteella. (Elovainio & Bin-
ham 1999, 42.) Suomalainen mökki- ja saunomiskulttuuri voi kiinnostaa matkaili-
joita ja houkutella matkustamaan.  
Luonto ja kulttuurimatkailun lisäksi kongressimatkat ovat yksi matkailun lähde 
Suomessa. Suomella on hyvät edellytyksen kongressimatkailuun hyvän elintason-
sa ja laadukkaiden majoituspalvelujensa ansioista. Usein kongressimatkaan liite-
tään mukaan joko luonto- tai kulttuuriaktiviteetteja, joita Suomella on paljon tar-
jota. (Hemmi & Vuoristo 1993, 96-97). 
Myös Joulupukki yksistään on Suomen vetovoimatekijänä ja saa ihmisiä matkus-
tamaan. Joulupukin tapaamiseen varmasti liitetään myös talviurheilu ja luontoak-
tiviteettien kokeileminen. Joulupukin vieraileminen ajoittuu talvisesonkiin joulun 
vuoksi ja vaikka hänet voi tavata mihin vuoden aikaan tahansa. Matkailijat har-
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voin tuskin ajattelevat, että häntä on mahdollisuus vierailla vuoden ajasta riippu-
matta. Suomea usein markkinoidaan Joulupukin maana ja sanotaan että ainut ja 
oikea Joulupukki tulee Suomesta. (Santapark verkkosivut.) 
3.3 Matkailualueet ja niiden attraktiot 
Suomen matkailualueet on jaettu viiteen osa-alueeseen, jotka ovat kulttuurinen 
alue, järvialue, Pohjanmaa, vaara-alue sekä Lappi. Jokaisella alueella on oma ve-
tovoimansa, mutta parhainta vetovoimaa tarjoaa Lappi ja Järvisuomi niin kesällä 
kuin talvella. Lapin kylmät talvet voivat olla myös negatiivinen asia matkailijalle. 
Vaara-alueelta löytyy tarjontaa niin kesälle kuin talvellekin, mutta kulttuu-
risuomelle ja rannikkoseuduille kesä on parasta aikaa. (Hemmi & Vuoristo 1993, 
99.) 
 
Kuvio 3.  Matkailualueet ja matkailukeskittymät 
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Kulttuurisuomi nimensä mukaan on Suomen kulttuurin keskittymä. Tältä alueelta 
löytyy myös luontovetovoimaa meren, rannikon ja saariston vuoksi. Tärkeimmät 
kaupungin löytyvätkin rannikolta Helsingistä, Turusta ja esimerkiksi Raumalta. 
Erilaiset nähtävyydet, museot ja kartanomiljööt ovat vetovoimaisia, vaikka talvi-
matkailulle ei juurikaan resursseja löydy. Tämä alue on tärkein matkailualue. 
(Hemmi & Vuoristo 1993, 99.) Kulttuurialue kiinnostaa ulkomaisia matkailijoita 
ja toimii niin sanottuna porttina muualle Suomeen. (Vuoristo & Vesterinen 2002, 
126). 
Suomessa on 187 888 järveä ja se tunnetaan maailmalla tuhansien järvien maana 
(Kosteikot Pohjoismaissa ja Ramsar-sopimus). Järvisuomi on tärkeää aluetta mat-
kailullisesti. Järvet ja metsät kun luovat tyypillisen suomalaismaiseman. Jär-
visuomen rannat ja huvilat tarjoavat matkailua kesällä ja talvella sinne matkuste-
taan usein viikonloppulomalle lähellä sijaitsevista keskittymäalueista. (Hemmi & 
Vuoristo 1993, 100.) 
Pohjanmaan alueella jatkuu rannikon houkuttelevuus. Alueella on pari tärkeää ra-
janylityskohtaa Vaasa ja Oulu, jotka samalla ovat historiallisia kaupunkeja. Vaa-
ra-alue taas omaa niin Järvisuomen kuin Lapin ominaisuuksia. Sen tunnetuimpia 
matkakohteita ovat esimerkiksi Vuokatti ja Ruka. (Hemmi & Vuoristo 1993, 100.) 
Lappi on luontonsa vuoksi tärkeä matkailullinen vetovoima Suomessa. Lappiin 
matkustetaan niin talvella, kevättalvella, kesällä kuin syksyllä. Talvella hiihtämi-
nen ja talviurheilu eri matkailukeskuksissa kukoistaa ja syksyllä Lappiin tullaan 
ihailemaan ruska-aikaa. Porotalous ja saamelaiskulttuurit ovat luonnon lisäksi ve-
tovoimaisia. (Hemmi & Vuoristo 1993, 101.) Mielestäni Lapin luonto tuo lisäar-
voa Suomelle ja sen eksoottinen kulttuuri houkuttelee vierailuun. 
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4 TAPAHTUMAN JÄRJESTÄMINEN 
Markkinoilla pyörii paljon viestejä ja niiden määrä kasvaa jatkuvasti. Markkinoin-
tiviestit joutuvat kilpailemaan aina vain kovemmin erottuakseen viestitulvasta. 
Tavallisella markkinointiviestillä ei välttämättä saavuteta kohderyhmää. Pelkkä 
informaation antaminen ei riitä kuluttajaa tekemään ostopäätöstä vaan halutaan 
myös mielipiteitä palvelusta. Tapahtumamarkkinointi on toimintaa, jolla pyritään 
välittämään haluttua viestiä ennakkoon suunnitellussa tapahtumassa. Toiminnan 
avulla pyritään rakentamaan ja parantamaan mielikuvaa ja brändiä. (Vallo & Häy-
rynen 2012, 19-20.) 
Kun tapahtuma on onnistunut luo se markkinoitavasta kohteesta positiivisen mie-
likuvan. Jos tapahtuma epäonnistuu, jättää se negatiivisen mielikuvan koko koh-
teesta ja vaikuttaa lopulta koko maineeseen. Tapahtumasta on siis järjestettävä 
antoisa, mieleenpainuva ja laadukas, jotta kohteesta syntyvä mielikuva olisi ainut-
laatuinen. (Vallo & Häyrynen 2012, 27-28.)  
4.1 Tapahtumamarkkinointi 
Kun tapahtumamarkkinointia lähdetään rakentamaan, tulee tapahtuman olla 
• etukäteen suunniteltu 
• tavoitetilaltaan ja kohderyhmältään etukäteen määritelty 
• kokemuksellinen, elämyksellinen ja vuorovaikutteinen. 
Tapahtumamarkkinoinnin avulla markkinointiviestistä saadaan henkilökohtaisem-
pi, minkä vuoksi se tallentuu paremmin muistiin. Sen avulla voidaan erottua kil-
pailijoista ja kohdistaa viesti paremmin haluamalleen kohderyhmälle. Tapahtuman 
avulla voidaan viesti välittää hallitummin etukäteen suunnitella tavalla. (Vallo & 
Häyrynen 2012, 21-23.)  
Markkinointiviestiä rakennettaessa on otettava huomioon kohderyhmä ja raken-
nettava tapahtuma kohderyhmälle sopivaksi. Markkinointiviestin tarkoitus on luo-
da positiivista mielikuvaa ja ennalta määriteltyä imagoa. Teoilla luodaan mieliku-
vaa ja tapahtumassa kyse on teoista.  Tapahtuma on järjestettävä tavoiteprofiilin 
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mukaiseksi eli sen mielikuvan mukaiseksi, joka haluaan luoda. (Vallo & Häyry-
nen 2012, 32-33.) Esimerkiksi Suomitapahtumaan voi ottaa mukaan somisteita ja 
kiitoslahjoja, jotka viittaavat suomalaisuuteen ja Suomeen. Kun markkinointiväli-
neeksi valitaan tapahtuma, on se aina tehokas keino. Tapahtuman jälkeen olisi hy-
vä koota palautetta tapahtumasta kysymyksillä: toteutuiko tavoite?, miten tapah-
tuma koettiin?. Tapahtumamarkkinointi on vuorovaikutteista ja sen avulla voidaan 
vaikuttaa kohderyhmän tunteisiin ja rakentaa brändiä kohteelle. (Vallo & Häyry-
nen 2012, 32-33.) 
4.2 Tapahtuman järjestäminen 
Onnistunut tapahtuma muodostuu hyvästä suunnittelusta. Onnistunut tapahtuma 
on kuin tähti, jonka sakaroiden tukee olla mietittynä. Tämä tähti koostuu kahdesta 
kolmiosta: 
 
Kuvio 4. Strategisen kolmion kysymykset 
On mietittävä miksi tapahtuma järjestetään ja mikä on viesti, joka sen avulla halu-
taan luoda. Tapahtumalla tulee olla selkeä tavoite. Kenelle tapahtuma järjestetään 
on tärkeä kysymys. On mietittävä, miten viestin saa parhaiten perille juuri tälle 
kohderyhmälle ja mitkä ovat heidän kiinnostuksen kohteensa. Kolmas sakara ker-
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too mitä ollaan tekemässä. Vaihtoehtoja on paljon ja on päätettävä millainen ta-
pahtuma kohderyhmälle halutaan järjestää. On myös mietittävä sen ajankohta ja 
paikka. Kun kaikkiin sakaran kysymyksiin on vastattu, on tapahtuman idea selkeä. 
(Vallo & Häyrynen 2012, 101-102.) Seuraavaksi voidaan miettiä seuraavan kol-
mion kysymyksiä: 
 
Kuvio 5.  Operatiivisen kolmion kysymykset 
On mietittävä miten tapahtuma järjestetään, jotta tavoite saavutaan ja markkinoin-
tiviesti välitetään. Tapahtuman idean tulisi välittyä koko tapahtuman ajan. Proses-
sissa ovat mukana suunnitteluvaihe, toteutusvaihe ja jälkimarkkinointivaihe. Ta-
voitteet, kohderyhmä ja viesti määrittelee, mikä tapahtuman sisältö on.  Sisältö 
tulee aina määritellä kohderyhmän mukaan tai tapahtuma tuskin on onnistunut. 
Viimeinen sakara määrittelee kuka on vastuussa tapahtumasta. Operatiivisen kol-
mion kysymyksiin vastaamalla saadaan selville tapahtuman teema. (Vallo & Häy-
rynen 2012, 103-105.) 
Kun kaikkiin kysymyksiin on vastattu on lähtökohdat hyvät onnistuneelle tapah-
tumalle. Molempien kolmioiden tulee olla tasapainoissa keskenään. Kun ne asete-
taan päällekkäin, muodostuu tapahtumasta ”kirkkaasti tuikkiva tähti”. (Vallo & 
Häyrynen 2012, 105.) 
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Kuvio 6. Strategisen kolmion kysymykset 
4.3 Tapahtumabrief 
Tapahtumaa järjestettäessä tarvitaan aina tapahtumabrief. Siinä käydään läpi kaik-
ki asiat, jotka tiedetään tapahtumaa suunniteltaessa. (Vallo & Häyrynen 2012, 
159.) Tapahtumabrief vastaa seuraaviin kysymyksiin: 
1. Miksi tapahtuma järjestetään? 
• Järjestän Suomi -teemaisen tapahtuman Hollannissa opiskeleville vaihto-
opiskelijoille.  
• Tapahtumassa haluan esitellä Suomea, sen luontoa ja attraktioita ja tehdä 
Suomea tunnetummaksi kuuntelijoille. Tapahtumalla pyrin luomaan posi-
tiivista mielikuvaa Suomesta ja lisäämään tietoutta Suomesta. Moni Suo-
men attraktio voi olla tuntematon kuuntelijoilleni. Keskityn Suomen luon-
toon, sen 4 vuodenaikaan ja asioihin, jotka tekevät Suomesta ainutlaatui-
sen. Tapahtumaan sisältyy Suomiesitelmä edellä mainitsemistani asioita, 
jonka jälkeen jaan osallistujille kyselylomakkeen selvittääkseni heidän 
mielipiteensä ja kiinnostuksensa Suomesta. Haluan viestiä esitelmälläni, 
että Suomi on kiinnostava matkustuskohde ja tuoda sille lisäarvoa.  
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2. Kenelle tapahtuma järjestetään? 
• Valitsin segmentikseni Hollannissa opiskelevat vaihto-opiskelijat. Hollan-
tiin tulevia vaihto-opiskelijoita tulee ympäri maailmaa ja näin saan vertail-
tavakseni mielipiteitä eri maanosista. Opiskelijoiden voidaan olettaa ole-
van kiinnostuneita matkustuksesta vapaa-aikanaan ja olevan avoimia uu-
delle tiedolle uudesta maasta.  
3. Millainen tapahtuma järjestetään? 
• Tapahtumani koostuu Suomiesitelmästä. Haluan keskittyä esittelemään 
Suomen luonnon attraktioihin, mutta kerron myös yleistietoa maasta, kult-
tuurista ja pyrin käyttämään myös huumoria, jotta esitys olisi mieleen-
painuva. Esitelmässä käytän tekstin sijaan kuvia ja puhetta. 
4. Miten tapahtuma toteutetaan? 
• Toteutan tapahtuman ryhmälle vaihto-opiskelijoita Hanze Ammattikor-
keakoulussa Groningessa, Hollannissa 17. Lokakuuta 2013. Oppitunnin 
opettaja lupasi tunnin loppuajan minulle ja esitelmälleni.  
• Toisen tapahtuman järjestän vaihto-opiskelijoiden asuntolan yleisissä ti-
loissa 24. Lokakuuta 2013. Kutsun paikalle ihmisiä kuulemaan Suomesta  
• Esitelmäni kesto on noin 15 minuuttia, jonka jälkeen jaan kyselylomak-
keeni, jonka täyttämiseen kuluu muutama minuutti.  
• Haluan kiittää osallistujia pienellä lahjalla, joka muistuttaa Suomesta. Ta-
pahtuman jälkeen jaan jokaiselle Suomalaisen Fazer Marianne karkin.  
5. Millaista tunnelmaa tapahtumaan tavoitellaan? 
• Avoin, rento ja kiinnostunut ilmapiiri  
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5 TUTKIMUS JA TULOKSET 
5.1 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimuksellani halusin selvittää, mikä Suomen brändi-imago on Hollannissa 
opiskelevilla oppilailla ja miten tapahtumamarkkinoinnilla voidaan siihen vaikut-
taa. Tapahtumamarkkinoinnilla halusin lisätä Suomitietoutta ja luoda positiivista 
brändi-indentiteettiä Suomelle. 
Tutkimukseni teoria-osassa kerroin brändistä, Suomen attraktioista sekä tapahtu-
man järjestämisestä. Empiirinen osa koostuu kvantitatiivisesta eli määrällisestä 
tutkimuksesta, jonka havaintoaineiston keräsin sähköisen ja paperisen kyselylo-
makkeen avulla. Olennaista kvantitatiiviselle tutkimukselle on iso osallistujamää-
rä sekä tilastollisten menetelmien käyttö. Lisäksi tutkimukseen  kuului Suomi-
tapahtuman järjestäminen. 
Alkuperäinen tarkoitukseni oli ottaa mukaan hollantilaiset opiskelijat, mutta pää-
dyin tekemään tutkimuksen kansainvälisille opiskelijoille Hollannissa. Vaihto-
opiskelijat ja kansainväliset opiskelijat ovat mahdollisesti avoimempia uusille 
maille ja kiinnostuneempia osallistumaan Suomi-tapahtumaani. Näin sain tutki-
mukseen lisää näkökulmia eri puolilta maailmaa tulevilta oppilailta. 
Tutkimuksessa järjestin Suomi-aiheisen tapahtuman, jossa esittelin Suomen att-
raktioita ja aktiviteetteja luontoon painottuen. Tapahtuman esitelmän rakensin teo-
riapohjaa ja Visit Finlandin nettisivujen kuvia apuna käyttäen. Keskityin esitel-
mässäni Suomen luontoon ja sen attraktioihin. Otin mukaan Suomessa olevia 
vahvuuksia ja halusin antaa Suomelle lisäarvoa kuulijan silmissä. (Esitelmä löytyy 
liitteenä numero 3). Halusin selvittää, mikä mielikuva Suomesta on niillä henki-
löillä, jotka ovat kuulleet esitelmäni (ryhmä 1). Halusin selvittää mielipiteen myös 
henkilöiltä, jotka eivät osallistuneet tapahtumaani (ryhmä 2). Näin sain kahden eri 
ryhmän mielipiteen Suomikuvasta ja voin analysoida, kuinka tapahtumamarkki-
nointi oli vaikuttanut mielikuviin Suomesta. 
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Ryhmälle 1 jaoin kyselylomakkeen paperiversiona esitelmän jälkeen. Tältä ryh-
mältä sain 23 vastausta. Ryhmän 2 mielikuvan Suomesta selvitin lähettämällä ky-
selylomakkeen e-lomakkeena sähköpostin välityksellä vaihto-opiskelijoille. Li-
säksi käytin apuna sosiaalista mediaa ja linkitin kyselylomakkeeni Facebookissa 
vaihto-opiskelijaryhmien seinällä. Näin sain viikon aikana kerätty yhteensä 76 
vastausta ryhmältä 2. Ryhmän 1 ja 2 kyselylomakkeet olivat samat, jotta voin ver-
tailla ryhmien eroja vastauksissa ja Suomikuvassa.  
Kyselylomakkeen tein englannin kielellä. Suurin osa kysymyksistä oli monivalin-
takysymyksiä, joista oli mahdollisuus valita yksi tai useampi vaihtoehto. Mukana 
oli myös yksi avoin kysymys selvittämään spontaania mielikuvaa Suomesta. Ky-
selylomakkeen loppuosa koostui väittämistä, joihin vastaaminen tapahtui Likertin 
viisiportaisen asteikon avulla: 5 täysin samaa mieltä, 4 osittain samaa mieltä, 3 ei 
samaa eikä eri mieltä, 2 osittain eri mieltä, 1 täysin eri mieltä. Kysymykset kyse-
lylomakkeeseen mietin pitkin kirjoittamisvaihetta. Kun lähdin kokoamaan kysely-
lomakkeen, tiesin mitä haluan tutkimuksessani kysyä. Haasteena oli tehdä lomak-
keesta selkeä niin, että se näyttää hyvältä paperisena versiona, mutta myös toteu-
tettavissa sähköisenä versiona. Kyselylomake löytyy liitteenä numero 4. 
Vastaukset kokosin yhteen SPSS -ohjelmaan, jonka avulla tein analysointia. Apu-
na käytin myös Excel -ohjelmaa kaavioiden tekemiseen. Analysoinnilla pyrin löy-
tämään vastauksen tutkimusongelmiini. 
  
 31(53) 
 
5.2 Tulokset 
Tutkimukseni tehtiin kahdessa osassa. Tutkimustulokset käsittelen osittain yhdes-
sä ja osittain erikseen ryhmässä 1 (tapahtumaan osallistujat) ja ryhmässä 2 (pelkän 
kyselylomakkeen täyttäneet). Ryhmästä 1 sain 23 vastausta ja ryhmästä 2 76 vas-
tausta, yhteensä 99 vastausta. 
Kolme ensimmäistä kysymystä käsitteli persoonallisia ominaisuuksia. Mukaan en 
ottanut kysymystä vastaajan iästä, koska tarkoituksenani ei ollut saada mukaan 
ihmisiä ja vastauksia eri ikäryhmistä, vaan kohderyhmäksi oli valittu opiskelijat. 
Täten koin kysymyksen esittämisen turhaksi ja halusin pitää lomakkeen selkeänä.  
Gender - Sukupuoli 
Kuvio osoittaa sukupuolijakauman. Mies- ja naisvastaajia oli lähes yhtä paljon. 
Naisia oli 50 eli 50,5 % ja miehiä 49 ei 49,6 %. Voidaan siis sanoa, että jakauma 
oli tasainen. Toiveena olikin saada yhtä paljon mies sekä nais-vastaajia, jottei tu-
los ole vino. 
Where are you coming from - Mistä olet kotoisin 
Muotoilin kysymyksen edellä olevalla tavalla sen sijaan, että olisin kysynyt koti-
maata. En halunnut kysymyksellä selvittää tarkasti maata, vaan maanosan, jotta 
voin vertailla vastausten eroja yleisellä tasolla. Kulttuuri muokkaa asenteita ja 
mielipiteitä ja eri puolilta maailmaa tulevien mielikuva Suomesta voi olla erilai-
nen. 
Kuviosta voi nähdä, että suurin osa vastaajista oli kotoisin Euroopasta (81%). Olin 
toivonut suurempaa jakoa eri puolilta maailmaa tulevista ihmisistä, jotta voisin 
vertailla vastauksia maanosittain. Aasiasta ja Etelä-Amerikasta molemmista kotoi-
sin oli 7% vastaajista, Pohjois-Amerikasta 3%  ja Afrikasta 2% vastaajista. Ku-
kaan vastaajista ei ollut kotoisin Australiasta. Koska prosenttimäärät kustakin 
maanosasta ovat hyvin pienet, on turha analysoida vastauksia yleistämällä “Aasi-
asta tulevien mielipiteitä”, joten käsittelen vastauksia Euroopasta tulevien ja Eu-
roopan ulkopuolelta tulevien näkökulmasta. Euroopasta kotoisin oli siis 81% ja 
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Euroopan ulkopuolelta tulevia 19%. 
 
 
Kuvio 7. Mistä vastaajat ovat kotoisin 
 
What is a reason for your travels – Mikä on syysi matkustella 
 
Kysymyksellä halusin selvittää, mikä on vastaajan syy matkustaa. Persoonasta 
riippuen syy voi olla. Annoin neljä valmista vaihtoehtoa, mutta myös vaihtoehdon 
“Something else, what” (jokin muu, mikä) johon sai vastata avoimesti.  
 
Eniten vastauksia sai “Experience new culture & nature” (uuden kulttuurin ja 
luonnon kokeminen). Tämän kohdan valitsi 83 vastaajaa eli 84% vastaajista. Ky-
symyksen kohdalla oli mahdollista valita useampi vastaus ja seuraavaksi suurin 
syy oli “Doing something exotic & adventures” (tehdä jotain eksoottista ja seik-
kailullista). Tämän valitsi 44 vastaajaa eli 44% vastaajista. 31 vastaajaa eli 31% 
valitsivat kohdan “Counterbalance for normal life” (vastapaino normaalille elä-
mälle) ja 32 vastaajaa eli 32%  kohdan “Relaxation” (rentoutuminen) syiksi mat-
kustaa. ”Jokin muu, mikä” kohtaan ilmoitettiin 4 kertaa syyksi “studying” (opis-
kelu). Lisäksi syiksi mainittiin “To use every possibility in life” (jokaisen mahdol-
lisuuden käyttäminen elämässä) ja “live” (asuminen).  
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Kuvio 8. Syy matkustaa 
 
Vertailin, miten sukupuoli oli vaikuttanut vastauksiin. Kohdan “Vastapainoa nor-
maalille elämälle” olivat valinneet useammin miehet (68%) kuin naiset (32%). 
Syyt “Uuden kulttuurin ja luonnon kokeminen” ja “Tehdä jotain eksoottista ja 
seikkailullista oli jakautunut tasaisesti mies- ja naisvastaajien  kesken. Kohdan 
“Rentoutuminen” oli valinnut hieman naisia (42%) useammin miehet (58%), min-
kä olisi voinut odottaa olevan päinvastaisesti. 
 
Kun tiedetään kohderyhmän tarpeet, voidaan markkinoinnilla tehostaa ja markki-
nointiviesti saadaan paremmin perille. Opiskelijat hakevat pääasiassa matkoiltaan 
uuden kulttuurin ja luonnon kokemista ja jonkin eksoottisen ja seikkailullisen te-
kemistä. Suomen pitäisi tarjota uusia asioita, mitä vastaajan omassa kulttuurissa ja 
luonnossa ei ole, jotta hän kokee halun matkustaa. Suomella myös pitäisi olla tar-
jottavana seikkailuja ja eksotiikka vetämään matkailijoita. Näitä asioita markki-
noimalla herätetään opiskelijoiden mielenkiintoa matkustaa Suomeen. 
 
Have you ever been to Finland – Oletko koskaan käynyt Suomessa 
Kysymyksessä annoin kaksi vaihtoehtoa: kyllä tai ei. Yksi vastaaja, jätti vastaa-
matta kysymykseen. 17 vastaaja oli käynyt Suomessa ja 81 ei. Prosentuaalisesti 
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17% vastaajista oli käynyt Suomessa. Ryhmästä 1 13% oli käynyt Suomessa ja 
ryhmästä 2 19% vastaajista oli käynyt Suomessa. 
Euroopasta kotoisin olevista oli 18% käynyt Suomessa. Euroopan ulkopuolelta 
tulevista 16%. Tässä tapauksessa kotimaalla ei ole juurikaan vaikutusta siihen, 
onko vastaaja käynyt Suomessa. Olin odottanut Euroopasta tulevien prosenttimää-
rän olevan paljon korkeampi kuin Euroopan ulkopuolelta tulevien pitkän välimat-
kan vuoksi. Selityksenä voi olla, että kun Euroopan ulkopuolelta matkustava saa-
puu Eurooppaan, kuuluu Suomi yhteen maista, jossa Euroopassa halutaan vierail-
la. Tulostaa saattaa myös vääristää pieni luku Euroopan ulkopuolelta tulevista ih-
misistä. 
What are the first 3 things that come to your mind when thinking Finland – Mitkä 
3 asiaa tulee ensimmäisenä mieleesi ajatellessasi Suomea 
Kysymyksellä halusin selvittää, mikä on spontaani ajattelu Suomesta. Asetin tä-
män myös ensimmäiseksi kysymykseksi koskien Suomen mielikuvaa, jotta aiem-
mat kysymykset eivät johdattele tiettyyn suuntaan vastauksissa. Näin saisin vas-
taajilta aidot ensireaktiot Suomesta. Kysymyksen jälkeen asetin 3 avointa kohtaa 
vastattavaksi.  
Ensimmäiseen kohtaan eniten vastauksia sai ”cold” (kylmyys) yhteensä 20 kertaa. 
Toiseksi eniten mainittiin ”snow” (lumi), yhteensä 18 kertaa. Seuraavaksi eniten 
mainittiin ”Sauna”, yhteensä 13 kertaa. Helsinki, Nokia ja ”lakes” (järvet) mainit-
tiin myös useaan kertaan.  
Toiseen kohtaan eniten vastauksia sai edelleen kylmyys, 15 kappaletta. Toisena 
oli edelleen lumi, 11 kappaletta. Kolmanneksi eniten vastattiin ”reindeer” (poro) 6 
kertaa. Toisessa kohtaa vastaukset alkoivat olla hajanaisempia ja monia vastauksia 
mainittiin vain muutaman kerran, kuten ”vodka” tai ”heavymetal”. 
Kolmanteen kohtaan vastattiin edelleen eniten kylmyys, 9 kertaa. Toiseksi eniten 
yllättäen oli tyhjä kohta. Monelle ei ilmeisesti tullut mieleen enää kolmatta asiaa 
Suomesta. Kolmanteen kohtaan vastattiin usein myös ”people” (ihmiset) erilaisten 
adjektiivien kanssa, kuten ”kind” (ystävällinen), ”nice” (mukava), ”extremely ni-
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ce” (erittäin mukava), ”reserved” (varautunut) sekä mainittiin kauniit naiset, blon-
dius tai satunnaisesti julkisuuden henkilöitä. 
Vertasin ryhmän 1 ja ryhmän 2 eroja tässä kysymyksessä laskien yhteen kaikkien 
kolmen kohdan vastaukset. Ryhmälle 2 kysymys tuli enemmän spontaanisti, mut-
ta ryhmä 1 oli jo kuullut esitelmäni. Esitelmäni painottui luontoon, joten voisi 
olettaa, että ryhmän 1 vastauksissa on enemmän luontoon liittyviä vastauksia.  
Ryhmä 1 mainitsi eniten vastauksissaan  ”snow” (lumi) yhteensä 12 kertaa mikä 
on kaikkiin 69 vastaukseen nähden 17 %. Kerroin esitelmässä paljon talven aktivi-
teeteista ja mitä kaikkea silloin voi tehdä, mikä on mahdollisesti jättänyt päällim-
mäiseksi mielikuvaksi lumen. Seuraavaksi eniten vastauksia sai ”reindeer” (porot) 
6 kpl, 9%. Esitelmässäni kerroin, että Suomessa 200 000 poroa, mikä on saattanut 
vaikuttaa poro-vastausten lukumäärään. Kolmanneksi eniten vastauksissa mainit-
tiin ”sauna” 5 kertaa, mikä on 7 % vastauksista. Esitelmässäni kerroin saunomis-
kulttuurista, johon liittyy talvella avantouinti ja kesällä saunavihta, mikä on saat-
tanut jäädä vastaajien mieleen erikoisena aktiviteettina. Sama 7% vastuksissa 
mainittiin ”kylmyys”. Jokaisen vuodenajan kohdalla kerroin lämpötilamme ja 
mainitsin Suomen kuivan ilmaston, minkä vuoksi kylmä ei tunnu yhtä kylmältä 
kuin kosteassa ilmastossa. Pyrin keromaan esitelmälläni poistamaan negatiivia 
mielikuvia kylmyydestä ja sanomani on saattanut helpottaa yleistä ajatusta, että 
Suomi on kylmä.  
Ryhmä 2 vastasi eniten sanan ”cold” (kylmyys) jopa 38 kertaa, mikä on 18% jo-
kaisesta 228 vastauksesta. Ryhmän 2 spontaanin mielikuvan Suomesta voidaan 
siis todeta olevan kylmempi kuin ryhmän 1. Seuraavaksi eniten vastauksia sai 
”snow” (lumi) 23 kertaa eli 11% vastauksista. Ero tässä vastauksessa ei ole suuri 
ryhmän 1 ja 2 välillä. Kolmanneksi eniten vastauksia sai ”Sauna”, 12 kertaa eli 
kaiken kaikkiaan 5% vastauksista. Ryhmässä 1 sauna esiintyi prosentuaalisesti 
enemmän. Toisin kuin ryhmän 1 vastauksissa useasti mainittu poro, tässä ryhmäs-
sä se mainittiin 3 kertaa, mikä on vain noin 1% vastauksista.  
Painotan opinnäytetyössäni Suomen luontoa, joten halusin vielä tarkastella vas-
tuksia luonnon näkökulmasta. Yhteensä spontaaneja mielikuvia siis annettiin 99 x 
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3 kappaletta. Näistä vastauksista 122 mielikuvaa liittyi luontoon erilaisin sanoin. 
Luontoon liittyväksi vastaukseksi laskin vastaukset: ”revontulet”, ”pimeys”, ”tal-
vi”, ”kylmyys”, ”lumi”, ”järvet”, ”metsät”, ”yötön yö”. Vastaukset kuten ”sini-
nen” tai ”vihreä” voisi ajatella myös liittyvän luontoon, mutta jätin ne pois laskus-
ta sen epävarmuuden vuoksi. 41% vastauksista siis liittyi luontoon. Suomen mie-
likuvan voidaan todeta olevan luontopainotteinen. Mielestäni Suomen luonto on 
vetovoimainen, joten luontopainotteinen mielikuva on positiivinen asia. 
Spontaanit mielikuvat luontomielikuvien lisäksi olivat melko positiivisia. Usein 
luontoa oli kuvailtu positiivisin adjektiivein kuten ”beautiful” (kaunis). Myös ih-
misiä kuvailtiin positiivisin kommentein mukaviksi ja kauniiksi. Yksittäisiä posi-
tiivisia adjektiiveja oli myös ”safe” (turvallinen), ”tidiness” (siisteys), ”exotic” 
(eksoottinen) ja ”fantasy” (fantasia). Negatiivisia kommentteja ei suoranaisesti 
mainittu, mutta tulkinnan varaa jättivät vastaukset: ”expensive” (kallis), ”weird 
language” (outo kieli) tai ”crazy drivers” (hullut ajajat). 
Muutamissa vastauksissa mainittiin paikannimiä: ”Copenhagen” (Kööpenhami-
na), ”Sweden” (Ruotsi), ”Norway” (Norja), ”Russia” (Venäjä) ja ”Scandinavia”. 
Suomi herättää mielikuvan skandinaavisesta maasta ja mieleen tulee asioita muis-
ta skandinaavisista maista tai Venäjän läheisyydestä. Jotkin vastaukset eivät suo-
ranaisesti liity Suomeen: ”fjords” (vuono), eskimos (eskimot) ”red hair” (punaiset 
hiukset). Joidenkin vastaajien kohdalla Suomi tietämys saattoi olla heikkoa.  
What has affected to your image of Finland – Mikä on vaikuttanut Suomikuvaasi 
Halusin selvittää, mitä kautta osallistujat ovat saaneet tietoa Suomesta. Onko osal-
listuja saavuttanut tietoa Suomen markkinoinnin ansioista vai onko eniten tietoa 
tullut puheiden kautta. Vaihtoehdoiksi annoin ”Own experience” (oma kokemus), 
”Friends/relatives talking” (ystävien/sukulaisten puheet), ”Magazines” (lehdet), 
”Internet”, ”Advertisement/Brochure” (mainos/mainoslehtinen) sekä ”Something 
else, what” (jokin muu, mikä). Mietin yhdeksi vaihtoehdoksi ”Nothing” (ei mi-
kään) jos Suomi on ollut pimennossa osallistujalle, mutta päädyin jättämään sen 
pois liian karuna vaihtoehtona. 
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Kuvio 10 osoittaa, että eniten mielikuviin on vaikuttanut ystävien ja sukulaisten 
puheet, 57%. Lähes yhtä paljon mielikuviin on vaikuttanut internet. Tämän valitsi 
52% vastaajista. Lehdet valitsi 24% vastaajista ja mainokset 23%. Oma kokemus 
on vaikuttanut vähiten, 18%,  mielikuviin, mikä johtuu siitä, ettei moni ole käynyt 
Suomessa. Nimenomaan omien kokemusten vaikutus mielikuvien syntyyn on suu-
rin. “Jokin muu” kohtaan oli mainittu 5 kertaa “TV”, 2 kertaa “books” (kirjat), 
kerran “visit in Norway” (vierailu Norjassa) sekä “exchange students” (vaihto-
opiskelijat).  
 
 
Kuvio 9. Suomikuvaan vaikuttajat 
 
Matkustuskohteista saatu tieto onkin yleensä välillistä tietoa eli median ja kuulo-
puheiden kautta saatua tietoa. Välillisen tiedon tulisi olla niin mielenkiintoista, 
että se houkuttelee matkustajia. Kovin usein lehdet tai mainokset eivät ole vaikut-
taneet vastaajien mielikuviin, vaan kuulopuheet ja internet. Nykypäivänä Interne-
tin käyttö on yleistä ja sitä kautta saavuttaisi paljon opiskelijoita.  
 
How is your image about Finland – Millainen on mielikuvasi Suomesta 
 
Mielikuvalla maasta on iso merkitys matkustushaluun. Kysymyksellä halusin sel-
vittää, onko mielikuva positiivinen vai negatiivinen, tai pahimmassa tapauksessa 
neutraali. Vaihtoehdoiksi annoin “Very positive” (hyvin positiivinen), “Quite pos-
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itive” (melko positiivinen), “neutral” (neutraali), “Quite negative” (melko negatii-
vinen) ja “Very negative” (hyvin negatiivinen).  
 
Tulos antoi positiivia vastauksia, nimittäin 47% vastauksista oli ”melko positiivi-
nen”. 27% vastaajaa sanoi mielikuvansa olevat ”hyvin positiivinen”. Negatiivisia 
vastauksia ei ollut yhtään, mutta neutraaleja sen sijaan 27% vastauksista. 5 vastaa-
jaa jätti vastaamatta kysymykseen. Tulos näyttää hyvältä positiivisten mielikuvien 
kannalta, mutta neutraaleja mielikuvia oli silti melko usea. Jos maasta on neutraali 
mielikuva, ei se herätä minkäänlaisia tunteita, mikä on huono asia. Neutraalien 
mielikuvien muuttaminen on tärkeää (Stubb, A. 2012) Joka tapauksessa positiivi-
nen mielikuva Suomesta on kannustava. 
Vertailin mielikuvia niiden välillä, jotka ovat vierailleet Suomessa ja niiden, jotka 
eivät. Kuvio osoittaa, että mielikuva on useammin ”todella positiivinen” tai ”mel-
ko positiivinen” niiden kohdalla, jotka ovat vierailleet Suomessa. Mielikuva on 
useammin neutraali niiden kohdalla, jotka eivät ole vierailleet Suomessa. Niin vie-
railleet kuin ei-vierailleet vastasivat suhteellisesti useimmiten melko positiivisen 
mielikuvan. Voidaan todeta, että Suomessa vierailleiden mielikuva Suomesta on 
positiivisempi ja vähemmän neutraali kuin ei-vierailleiden. 
 
Kuvio 10. Mielikuva vierailleiden ja ei-vierailleiden välillä 
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Vertailin ryhmän 1 ja ryhmän 2 eroja Suomen mielikuvasta. Kaaviosta huomaa, 
että ryhmän 1 mielikuva on useammin ”todella positiivinen” kuin ryhmän 2. 
Ryhmän 2 mielikuva on useammin ”neutraali” kuin ryhmän 1 mielikuva. Ryhmä 
2 kuitenkin valitsi useammin ”melko positiivinen” kuin ”neutraali”, mikä on posi-
tiivinen asia. Voidaan todeta, että tapahtuman jälkeen mielikuva on positiivisempi 
kuin ilman tapahtumaa ja se on poistanut neutraaleja mielikuvia.  
 
Kuvio 11. Ryhmän 1 ja 2 mielikuvaerot Suomesta 
Halusin vielä verrata miten mielikuvat eroaa Euroopasta ja Euroopan ulkopuolelta 
tulevilta. Euroopan ulkopuolelta tulevien mielikuva on useammin “todella positii-
vinen” kun Euroopasta tulevat valitsivat useimmin “melko positiivinen”. Euroo-
pan ulkopuolelta tulevat näkevät mahdollisesti Suomen erilaisempana ja eksootti-
sempana kotimaahansa nähden ja täten mielikuva on positiivisempi.  
Would you like to travel to Finland – Haluaisitko matkustaa Suomeen 
 
Kysymyksellä halusin tietää, kuinka moni vastaajista on kiinnostunut matkusta-
maan Suomeen. Vaihtoehdoiksi annoin kyllä, ei ja en tiedä. 
 
Vastaukset olivat hyvin positiivisia. Jopa 90% vastaajista haluaa matkustaa Suo-
meen. Vain 1 vastaaja vastaisi kysymykseen kielteisteisesti. 9% ei tiennyt haluaa-
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ko matkustaa. “Ei” tai “En tiedä” vastanneiden mielikuva Suomesta oli useimmi-
ten neutraali. Syyksi matkustaa lähes jokainen ”en tiedä” –vastanneista oli valin-
nut “kokea uusi kulttuuri ja luonto”. Kaksi näistä vastaajista oli jo käynyt Suo-
messa. Ryhmällä 1 ja 2 ei ollut eroja vastauksissa, koska vastaukset olivat niin 
positiivisia, mutta ainoa “ei” vastaus löytyi ryhmän 2 vastauksista. 
 
If yes, which time of year you would like to travel to Finland – Jos kyllä, mihin 
aikaan vuodesta haluaisit matkustaa Suomeen 
Halusin selvittää, minkä vuodenajan vastaajat kokevat houkuttelevimmaksi. Vaih-
toehdoiksi annoin kaikki vuodenajat ja mahdollisuus oli valita useampi kuin 1 
vaihtoehto. Olin odottanut talven olevan suosituin vastaus lumen ja revontulien ja 
talviaktiviteettien ansioista. 
Yllätykseksi kesä valittiin 59% vastauksista. Talvi vastattiin 46% vastauksista. 
Kevään valitsi 26% ja syksyn vähiten, 18% vastaajista. Useimmissa vastauksissa 
oli valittu useampi kuin yksi vaihtoehto. Kuudessa vastauksessa haluttiin matkus-
taa Suomeen jokaisena vuodenaikana.  
Ryhmän 1 ja 2 erot olivat selkeät. Ryhmä 1 halusi matkustaa Suomeen eniten tal-
vella. 76% vastaajista valitsi talven. 46% halusi matkustaa Suomeen kesällä. 
Ryhmä 2 halusi matkustaa Suomeen eniten kesällä, 65% vastaajista. Talvella ha-
lusi matkustaa 39% vastaajista. Ero ryhmien välillä esimerkiksi talvella matkusta-
essa oli lähes kaksinkertainen. Ryhmä kaksi halusi matkustaa Suomeen keväällä 
kolme kertaa ryhmää 1 enemmän.  
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Kuvio 12. Vuodenaika, jolloin halutaan matkustaa Suomeen 
Tapahtuman jäljiltä suurin osa halusi matkustaa Suomeen talviaikaan, mutta kesä-
kin koettiin kiinnostavana. Aiemmin totesin ryhmän 2 ensireaktion Suomesta ole-
van kylmempi kuin ryhmän 1, mikä saattaa selittää suuren eron tässä vastaukses-
sa. Ryhmä 2 näkee Suomen liian kylmäksi talvimatkustukselle, eikä välttämättä 
tiedä tarjottavista aktiviteeteista kuten ryhmä 1 tapahtuman jälkeen. Näin myös 
ryhmä 2 haluaa matkustaa Suomeen enemmän kevätaikaan, jolloin lämpötila on 
lämpimämpi. Ryhmä 1 ei näe kevättä kovinkaan kiinnostavana. Esitelmässäni 
enemmän mielenkiintoa mahdollisesti herättivät muut vuodenajat. Molemmat 
ryhmät haluavat matkustaa Suomeen syksyaikaan lähes yhtä paljon. 
Vertasin vielä eroja Euroopasta ja Euroopan ulkopuolelta tulevien kohdalla. Eu-
roopan ulkopuolelta tulevista 84% haluaa matkustaa Suomeen talviaikaan ja 42% 
kesäaikaan. Euroopasta tulevien vastaukset menevät toisinpäin ja kesällä Suo-
meen haluaa matkustaa 64% ja talvella 38%. 
Vertailin vielä kotimaan eroja Ryhmässä 1 ja Ryhmässä 2 kotimaa. Ryhmässä 1 
eli tapahtumaan osallistujista Euroopan ulkopuolelta tulevia talvimatkustus kiin-
nosti jokaista, mutta myös kesämatkustus jonkin verran. Euroopasta tulevia kiin-
nosti kaikista vuodenajoista myös talvi eniten, mutta lähes yhtä paljon myös ke-
sämatkustus. Euroopasta tulevia kiinnosti enemmän matkustaminen Suomeen ke-
väällä tai syksyllä, kun Euroopan ulkopuolelta tulevia se ei kiinnostanut. Ryhmän 
2 kohdalla eli niiden, jotka eivät nähneet esitelmää, Euroopan ulkopuolelta tulevia 
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talvimatkustus kiinnosti edelleen enemmän kun taas Euroopasta tulevia enemmän 
kiinnosti matkustaminen kesällä.    
 
Kuvio 13. Kotimaan ero vuodenajassa, jolloin halutaan matkustaa 
Suomen vetovoima rakentuu kesään ja talveen - ne kiinnostavat matkustajia eni-
ten. Talven aktiviteetteja ja attraktioita tulisi korostaa, jotta talvimatkustus kiin-
nostaa. Voi todeta, että tapahtumamarkkinoinnilla voi lisätä kiinnostusta talvimat-
kailua kohtaan. 
How much do you agree with the following claims – Kuinka samaa mieltä olet 
väittämien kanssa 
Viimeinen kysymys koostuu 5 osasta. Kysymyksiin vastataan Likertin asteikon 
avulla 5 täysin samaa mieltä, 4 osittain samaa mieltä, 3 ei samaa eikä eri mieltä, 2 
osittain eri mieltä, 1 täysin eri mieltä. Kysymyksellä haluan selvittää, miten paljon 
ihmiset ovat samaa mieltä väittämien kanssa.  
Ensimmäisessä osassa otin mukaan Suomeen liittyviä stereotypioita ja halusin 
selvittää kuinka paljon ihmiset tuntevat Suomea näiden väittämien kautta: Suomi 
on ”tuhansien järvien maa”, ”joulupukin kotimaa”, ”metsien maa”, ”saunojen 
maa” ja ”kylmä maa”.  Jokaiseen kohtaan ”erittäin samaa mieltä” sai eniten vasta-
uksia. Eniten väittämistä samaa mieltä oltiin ”Suomi on kylmä maa”, ”saunojen 
maa” ”lumen maa” ja ”metsien maa” väittämien kanssa ja yli 80% vastaajista oli 
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erittäin samaa tai melko samaa mieltä. Eniten eriäviä mielipiteitä sai väittämä 
”joulupukin kotimaa” kun 33% vastaajista oli erittäin tai melko eri mieltä. Kui-
tenkin yli puolet vastasi olevansa samaa mieltä väittämän kanssa. 
 
Kuvio 14. Mielikuva stereotypioista 
Vertasin ryhmän 1 ja 2 eroja väittämissä. Ryhmä 1 vastasi lähes jokaisen kysy-
mykseen useammin ”täysin samaa mieltä” kuin ryhmä 2. Ainoastaan väittämässä 
”metsien maa” ryhmä 2 oli täysin samaa mieltä useammin. Ryhmässä 2 vastaukset 
jakautuivat useammin myös toiseen päähän vastauksia. Ryhmä 1 kuuli esitelmässä 
periaatteessa vastauksen jokaiseen väittämään – kuinka paljon järviä, saunoja, 
metsiä, lunta, lämpöasteita Suomessa on ja että se on joulupukin kotimaa. Ryh-
män 1 voi sanoa olevan tietoisempi Suomesta ja olevan useammin täysin samaa 
mieltä väittämien kanssa enemmän kuin ryhmä 2, joka ei kuullut esitelmää. Kui-
tenkin, laskettaessa yhteen ”täysin samaa mieltä” ja ”osittain samaa mieltä” vasta-
ukset, ei ryhmien 1 ja 2 välillä ole suurta eroa - ryhmä 1 on vain varmempi vas-
tauksistaan. Isoin ero ryhmien välillä löytyi väittämästä ”joulupukin kotimaa” kun 
ryhmästä yksi 77% oli täysin tai osittain samaa mieltä ja ryhmästä kaksi 44%. 
Toisessa kohdassa halusin selvittää kuinka kiinnostavaksi vastaajat kokevat Suo-
men kulttuurin, luonnon, aktiviteetit ja tapahtumat. Eniten samaa mieltä vastauk-
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sia sai ”kiinnostava luonto” ja puolet vastaajista oli täysin samaa mieltä väittämän 
kanssa. Myös kulttuuria pidettiin kiinnostavana, mutta 31% oli täysin eri mieltä 
väittämän kanssa. Aktiviteeteista ja tapahtumista eniten vastattiin ”ei samaa eikä 
eri mieltä”. Aktiviteetit ja tapahtumat ovat mahdollisesti tuntemattomampia vas-
taajille kuin luonto ja kulttuuri Suomessa.  
 
Kuvio 15. Kiinnostuksen kohteet 
Vertailin ryhmän 1 ja 2 vastauksia tässä kohdassa. Ryhmä 1 oli vastannut jokai-
seen väittämään useammin ”täysin samaa mieltä” ja useimmiten myös ”osittain 
samaa mieltä”. Ryhmän 1 vastauksissa esiintyi harvoin eriäviä mielipiteitä kun 
ryhmän 2 vastauksissa niitä esiintyi useammin. Ryhmä 2 vastasi myös useammin 
kohdan ”ei samaa eikä eri mieltä”. 
Kolmannessa kohdassa halusin ottaa mukaan adjektiiveja: ”counterbalancing” 
(vastakohtainen), ”clean & pure” (puhdas), ”silence & peaceful” (hiljainen ja rau-
hallinen), ”adventures & exotic” (seikkailullinen ja eksoottinen) ja ”tempting & 
unique” (houkutteleva ja ainutlaatuinen). Eniten Suomea pidettiin puhtaana, hil-
jaisena ja rauhallisena ja vain muutama vastasi näihin kielteiseen sävyyn. Kohdas-
sa ”vastakohtainen” eniten vastauksia sai ”ei samaa eikä eri mieltä” – kysymystä 
ei mahdollisesti ymmärretty kunnolla. Väittämässä ”seikkailullinen ja eksootti-
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nen” kysymykset jakautuivat tasaisesti kielteisestä positiivisen. Houkuttelevana ja 
ainutlaatuisena Suomea piti 47% vastaajista. 
 
Kuvio 16. Adjektiivit 
Vertasin ryhmän 1 ja ryhmän 2 vastauksia tässä kohdassa. Kuten aiemmissakin 
kohdissa ryhmä 1 vastasi jokaiseen kohtaan enemmän ”täysin samaa mieltä” kuin 
ryhmä 2. Ryhmä 1 piti Suomea seikkailullisena ja eksoottisena kaksi kertaa 
enemmän kuin ryhmä 2. Ryhmästä 2 29% oli osittain eri mieltä tämän väittämän 
kanssa. Lähes yhtä iso ero oli myös väittämissä ”houkutteleva ja ainutlaatuinen” 
ja ”vastakohtainen”. Suuri osa (86%>) molemmista ryhmistä piti Suomea puhtaa-
na, hiljaisena ja rauhallisena. 
Tuloksista voi todeta, että tapahtuman jälkeen mielikuva on erilainen kuin ilman 
tapahtumaa. Tapahtuman jälkeen voidaan sanoa ihmisten olevan tietoisempia 
Suomesta ja pitävän sitä kiinnostavampana. Tapahtuman jälkeen he myös olivat 
enemmän samaa mieltä positiivisten adjektiivien kanssa.  
Lopuksi halusin selvittää mihin Suomi sijoittuu asemointikaaviossa. Kaavion on 
tarkoitus näyttää brändin sijainti kuluttajan silmissä. Tarkoituksen on löytää 
markkinarako kilpailijoihin nähden erilaisin kriteerein kuten hinnan ja laadun suh-
tein. Kohdassa vastaaja sai edelleen olla samaa tai eri mieltä väittämän kanssa. 
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Väittämät olivat ”laadukas” ja ”kallis”. Vastauksen laskin 95 vastaajalta, koska 3 
vastaajaa jätti vastaamatta ja 1 vastaaja vastasi vain toiseen kysymykseen, eikä 
sitä voinut ottaa mukaan laskuihin. Keskiarvoksi laadulle tuli 4 ja kalleudelle 
4,06. Asemakaaviossa Suomi on merkitty tähdellä: 
 
Kuvio 17. Suomi asemointikaaviossa 
Asemointikaavioita käytetään yleensä löytämään paikka kilpailijoihin nähden ja 
näin voi verrata omaa brändiään ja asemaansa kilpailijoihin nähden. Tästä kysy-
myksestä olisi kuitenkin voinut tehdä kokonaan oman tutkimuksen, joten halusin 
vain näytön, mihin Suomi opiskelijoiden silmissä sijoittuu. Suomea pidetään mel-
ko laadukkaana ja samalla melko kalliina. Laadukkuus on yleensä aina se, mitä 
tavoitellaan ja yleensä laadukasta pidetään kalliina.  
Opinion of presentation – mielipide esitelmästä 
Lisäksi kysyin niiltä, jotka osallistuivat tapahtumaan, muuttuiko heidän mieliku-
vansa esitelmän jälkeen ja oliko esitelmä onnistunut. Kysymykset olivat avoimia 
kysymyksiä ja annoin muutaman rivin tilaa vastata molempiin. Luonnollisesti toi-
voi positiivisia tuloksia, olinhan ollut heille yksi brändikontakti Suomeen. 
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76% sanoi mielikuvansa muuttuneen. Muutamaan positiiviseen vastaukseen oli 
lisätty kommentteja: ”en tiennyt, että Suomessa voi tehdä näin paljon”, ”Suomi 
vaikuttaa paljon eksoottisemmalta ja erilaisemmalta kuin luulin”, ”en tiennyt, että 
ilmasto on niin samanlainen kuin Kanadassa”, ”opin paljon kulttuuristanne ja ta-
pahtumistanne”, ”esitelmä oli hyvin organisoitu” ja ”Suomi oli esitelty ihanalla 
tavalla, kiva kuulla mitä siellä voi tehdä”. 100% vastasi esityksen olleen onnistu-
nut. Kohtaan oli lisätty myös kommentteja: ”esityksen pitäjä oli perillä esitykses-
tä”, ”vaikuttava, kivoja kuvia, ei liian pitkä, hyvä englanti”, ”jäi hyvä mieli”, ”ha-
luni matkustaa Suomeen palautui taas mieleeni”.  
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA 
Tutkimuksessani halusin selvittää Suomen brändi-imagon Hollannissa olevilla 
opiskelijoilla ja miten tapahtumamarkkinoinnilla voidaan vaikuttaa mielikuviin. 
Tavoitteena oli rakentaa tapahtuma lisäämään tietoisuutta ja positiivista brändi-
identiteettiä Suomelle matkailumaana esittämällä luonnon ja hieman myös kult-
tuurin attraktioita. Halusin lisätä tietoisuutta Suomesta, luoda lisäarvoa ja herättää 
halun matkustaa Suomeen. 
Tutkimuksessa selvisi, että Suomella on positiivinen brändi opiskelijoiden kes-
kuudessa. Kukaan ei sanonut mielikuvansa olevan negatiivinen ja lähes puolet 
vastasivat sen olevan melko positiivinen. Suuri osa ihmisestä sanoi myös mieliku-
vansa olevan erittäin positiivinen. Se on positiivinen asia Suomelle. Sen brändi on 
onnistuttu luomaan positiiviseksi opiskelijoille maailmalla. Suomi koettiin hou-
kuttelevana ja lähes jokainen vastaaja halusi matkustaa Suomeen. Ainoastaan yksi 
vastaaja ei halunnut matkustaa Suomeen. Niiden kohdalla, jotka olivat jo käyneet 
Suomessa, oli mielikuva useammin todella tai melko positiivinen verrattuna nii-
hin, jotka eivät ole siellä käyneet. Tapahtumamarkkinoinnin avulla mielikuvaa 
Suomesta saatiin parannettua entisestään ja useammat ihmiset sanoivat mieliku-
vansa olevan erittäin positiivinen. Tapahtumamarkkinoinnin jälkeen mielikuvat 
olivat myös harvemmin neutraaleja. Mielikuvalla maasta on merkitys matkustus-
haluun ja positiivinen mielikuva varmasti selittää korkean matkustushalun Suo-
meen. 
Melko harva tutkimukseen osallistujista oli vielä kuitenkaan vieraillut Suomessa. 
Todella suuri osa vastaajista valitsi syykseen matkustaa uuden kulttuurin ja luon-
non kokemuksen. Myös jonkin eksoottisen ja seikkailullisen tekeminen valittiin 
syyksi matkustaa. Markkinoinnissa kannattaa keskittyä kohderyhmän tarpeisiin. 
Suomen kannattaa tuoda markkinoinnissa esille eksotiikkaansa ja erilaisuutta 
muihin maihin nähden. Vastaajat eivät kuitenkaan kokeneet saaneensa tietoa ko-
vinkaan paljoa mainosten, esitteiden tai lehtien kautta. Suurin Suomikuvaan vai-
kuttaja oli ollut ystävien ja sukulaisten puheet. Monesti kuulopuheisiin luotetaan 
enemmän kuin suoriin mainoksiin, minkä vuoksi ystävien ja sukulaisten kokemus-
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ten Suomessa tulisi olla mahdollisimman positiivisia, jotta kuulopuheiden kautta 
positiivinen maine kantautuisi eteenpäin. Myös internet valittiin useasti lähteeksi. 
Kohderyhmänä oli opiskelijat, jotka usein käyttävät paljon internetiä. Internetin 
käyttö markkinoinnissa on hyvä väylä saavuttamaan opiskelijat.  
Vuodenajoista kiinnostavimmiksi koettiin kesä ja talvi. Kuusi vastaajaa halusi 
matkustaa Suomeen jokaisena vuodenaikana. Kiinnostusta hieman löytyi myös 
välivaiheita, kevättä ja syksyä kohtaan. Tapahtumamarkkinoinnin jälkeen ihmiset 
halusivat useammin matkustaa Suomeen talvella, kun ilman tapahtumamarkki-
nointia kesä vei voiton. Tapahtumamarkkinoinnin avulla voidaan siis kasvattaa 
kiinnostusta talvimatkailua kohtaan. Ehkä Suomea pidetään liian kylmänä talvi-
matkustukseen eikä sen tarjoamista aktiviteeteista ja attraktioista tiedetä kylmän 
pelolta. Euroopan ulkopuolelta tulevat matkailijat halusivat matkustaa eniten 
Suomeen nimenomaan talviaikaan. Koska talvi ja kesä ovat tutkimuksen mukaan 
selkeästi kiinnostavimmat vuodenajat, tulisi niiden markkinointia ja korostaa. Ta-
pahtumamarkkinoinnin avulla aktiviteetteja voi nostaa positiiviseen valoon. 
Kylmyys mainittiin usein spontaaneissa mielikuvissa (34). Toiseksi eniten mainit-
tiin lumi (27) ja kolmanneksi eniten sauna (17). Tapahtumamarkkinoinnin jälkeen 
spontaaneissa mielikuvissa mainittiin eniten lumi, porot ja sauna. Kylmyys mai-
nittiin vain 7% vastauksissa, kun ilman tapahtumamarkkinointia se oli eniten mai-
nittu mielikuva. Lumi ja sauna olivat myös seuraavaksi eniten mainitut mieliku-
van ilman tapahtumamarkkinointia. Luonto tuli vahvana esille vastauksissa. 42% 
kaikista annetuista vastauksista liittyi luontoon. Suomella voidaan todeta olevan 
luontopainotteinen brändi. Sama tulos saatiin MEKin spontaanin mielikuvan tut-
kimuksessa vuonna 2003. 
Mielikuvat Suomesta liittyivät vahvasti stereotypioihin. Jokaisen antamani stereo-
typian kohdalla vastattiin eniten ”erittäin samaa mieltä”. Suomea pidetään tuhan-
sien järvien maana, lumen maana, saunojen maana, metsien maana, kylmänä 
maana sekä joulupukin maana. Eniten eriäviä mielipiteitä kuitenkin sai väittämä 
Suomesta joulupukin maana (33%) kun muiden väittämien kanssa oltiin samaa tai 
osittain samaa mieltä eli 80% vastauksissa. Brändi joulumaana ei ole yhtä vahva 
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kuin luonto-brändi. Stereotypioiden kanssa oltiin usein samaa mieltä jo ilman ta-
pahtumaa, mutta tapahtuman jälkeen jokaisen väittämän kanssa oltiin useammin 
erittäin samaa mieltä, lukuun ottamatta kohtaa ”metsien maa”. Isoin eriävyys ta-
pahtumamarkkinoinnin jälkeen oli väittämässä ”joulupukin maa”, kun tapahtu-
mamarkkinoinnin jälkeen 77% oli täysin tai osittain samaa mieltä ja ilman tapah-
tumaa 44%. 
Suomen luontoa pidettiin kiinnostavana. Kiinnostusta löytyi myös kulttuuria koh-
taan, mutta väittämän kanssa oltiin myös huolestuttavan usein eri mieltä (31%). 
Aktiviteeteista ja tapahtumista ei usein oltu mitään mieltä. Tapahtumamarkki-
noinnin jälkeen niin Suomen luontoa, kulttuuria, aktiviteetteja kuin tapahtumia 
pidettiin kiinnostavana. Vain harva vastasi kielteiseen sävyyn näihin väittämiin. 
Ilman tapahtumamarkkinointia useammassa vastauksessa valittiin eriävä tai neut-
raali mielipide. Tapahtumamarkkinoinnin avulla Suomea onnistuttiin rakentamaan 
kiinnostavammaksi. 
Suomea kuvaavien adjektiivien kanssa samaa mieltä oltiin eniten sanojen ”puh-
das, rauhallinen” ja ”hiljainen” kanssa. Näihin adjektiiveihin ei vastattu kielteises-
ti ollenkaan tai muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta. Adjektiivin ”vastakohtai-
nen” kanssa ei osattu muodostaa mielipidettä. Adjektiivit ”seikkailullinen ja ek-
soottinen” jakoi mielipiteitä ja se sai tasaisesti eriäviä ja myöntäviä vastauksia. 
Lähes puolet vastaajista piti Suomea houkuttelevana ja ainutlaatuisena. Tapahtu-
mamarkkinoinnin jälkeen vastaajat olivat useammin täysin samaa mieltä väittämi-
en kanssa. He pitivät useammin Suomea seikkailullisena ja eksoottisena, houkut-
televana ja ainutlaatuisena. Tapahtuma on siis onnistunut tavoitteessaan luoda po-
sitiivista mielikuvaa. 
Koen onnistuneeni opinnäytetyössäni melko hyvin. Sain vastauksia kansainvälisil-
tä opiskelijoilta Hollannissa, järjestin kaksi pientä tapahtumaa ja vertailussa tote-
sin, että tapahtumani vaikutti positiivisesti mielikuviin. Olisin kuitenkin toivonut 
tapahtumaani suurempaa osallistujamäärä ja tällä hetkellä luku jäi kovin pieneksi, 
minkä vuoksi tulokset ovat vain suuntaa-antavia. Hollantiin saavuttuani olin vielä 
aikeissa järjestää tapahtuman hollantilaisille opiskelijoille, mutta heidän saavut-
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taminen oli vaikeaa. Päädyin kansainvälisiin opiskelijoihin ja näin sain vastauk-
siini enemmän näkökantoja. Loppujen lopuksi tapahtuman järjestämiseen ei enää 
jäänyt paljoa aikaa. Järjestin ensimmäisen tapahtuman oppitunnilla ryhmälle vaih-
to-opiskelijoita, mutta oppitunnin osallistujamäärä olikin pienempi kuin normaali-
si. Tämän seuraukseni päätin järjestää toisen pienen tapahtuman vaihto-
opiskelijoiden asuntolalla, jonka osallistujamäärä nopean toiminnan seurauksena 
oli myös pieni. Jos  tapahtuman järjestäminen olisi toiminut selkeämmin tai olisin 
alun perin päättänyt kohderyhmäkseni vaihto-opiskelijat, olisin voinut järjestää 
isomman tapahtuman, liittää mukaan muutakin kuin esitelmän ja markkinoida ta-
pahtumaa opiskelijoille. Olisin voinut tehdä yhteistyötä esimerkiksi ESN (Eras-
mus Student Network) kanssa, joka järjestää paljon toimintaa vaihto-
opiskelijoille. Tavoitteeni esitellä Suomea ja sen attraktioita onnistui kuitenkin 
hyvin ja olen tyytyväinen esitelmääni. Myös palaute esitelmästä oli 100 prosentti-
sesti positiivista. 
Toinen osa opinnäytetyössäni oli kerätä vastauksia Suomen mielikuvasta niiltä, 
jotka eivät osallistuneet tapahtumaani. Tämän ryhmän vastaukset sain sähköpostin 
välityksellä, sekä sosiaalisen median kautta lähettämällä linkin kyselylomakkee-
seeni vaihto-opiskelijaryhmien Facebook seinällä. Vastauksia kertyi 76 kappalet-
ta, johon olen tyytyväinen vaikka suurempi luku olisi ollut parempi. Jotta tutki-
mus on luotettava, tulee sillä olla tarpeeksi paljon osaanottajia. Mitä useampi 
osaanottaja, sitä luotettavampana tutkimusta voidaan pitää. Kvantitatiiviseen tut-
kimukseen yleensä tarvitaan vähintään 100 vastaajaa, jotta tutkimusta voidaan pi-
tää luotettavana. Tutkimuksessani oli yhteensä 99 vastaajaa, minkä vuoksi sitä 
voidaan pitää melko luotettavana. Kuitenkin, vertaillessani kahden ryhmän eroja 
mielikuvissa, oli toisessa ryhmässä 23 vastaajaa ja toisessa 76. Molempien ryhmi-
en osallistujamäärä olisi voinut olla suurempi luotettavamman tutkimuksen saa-
vuttamiseksi. Kohderyhmäni voi myös vaikuttaa reabiliteettiin, koska vaihto-
opiskelijat saattavat olla avoimempia uusia maita kohtaan, ovathan he jo lähteneet 
vaihto-opiskelemaan toiseen maahan. Tutkimuksen voidaan sanoa vastaavan tut-
kimusongelmaan myöntävästi - vaihto-opiskelijoiden näkökulmasta.   
                 
Lopuksi voin todeta, että tapahtumien järjestäminen ja esityksien pitäminen on 
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keino, jota voisi käyttää enemmän välittämään tietoa ja positiivista mielikuvaa 
Suomesta ja sitä voisi käyttää markkinointikeinona eri maissa. Minä voisin hyvin 
lähteä kiertämään maailmaa ja välittämään tietoa Suomesta, mutta jos suomalaisia 
on entuudestaan maailmalla, voisivat nämä ihmiset puhua Suomen positiivisen 
brändin puolesta. Jokainen voi kertoa Suomen vahvuuksista koulullaan, työpaikal-
laan ja ystäväpiirissään. Suomen sisäisen brändin tutkiminen olisikin mielestäni 
syytä tehdä seuraavaksi. Mitä me suomalaiset oikeastaan maastamme ajattelemme 
ja minkälaista Suomikuvaa maailmalla oikein jaamme? Suomalaiset tarvitsevat 
markkinointia, jotta heidän mielikuvansa maastaan nousevat ja he näkevät sen ve-
tovoimaisena, koska suomalaiset itse välittävät tietoa maastaan muille. Tapahtu-
mamarkkinointi voisi tässäkin toimia sopivana keinona. 
Opinnäytetyön tekeminen oli kiinnostava prosessi ja pidin aihetta todella mielen-
kiintoisena. Ajatus Suomen brändin tutkimisesta lähti käyntiin jo talvella 2012, 
kun kerroin maailmalla ollessani Suomesta ja huomasin ihmisten tietävän vain 
vähän maastamme. Pidin aiheesta tutkia ja kertoa Suomesta ja nähdä ihmisten 
kiinnostus maatamme kohtaan. Opiskelijoiden keskuudessa Suomella on positii-
vinen brändi. Houkutellakseen lisää matkustajia, tulee brändityötä tehdä tavoit-
teellisesti ja jatkuvasti. Tapahtumamarkkinoinnin käyttäminen Suomen markki-
noinnissa on toimiva vaihtoehto. Onnistuneella tapahtumamarkkinoinnilla Suomi-
tietoisuutta, kiinnostusta ja positiivista brändiä voidaan kasvattaa. 
 
 
 
 
 
 
  
 53(53) 
 
LÄHTEET  
Albanese, P. & Boedeker, M. 2010.  Matkailumarkkinointi. Helsinki. Edita Prima 
Oy. 
Elovainio, P & Binham, T. 1999. Facts about Finland. Helsinki. Otava. 
Hemmi, J. Matkailu, ympäristö, luonto Osa 1. 2005. Jyväskylä. Gummerus. 
Hemmi, J. Matkailu, ympäristö, luonto Osa 2. 2008. Jyväskylä. Gummerus. 
Hemmi, J. & Vuoristo, K. Matkailu. 1993. 
Kortesuo, K. 2011. Tee itsestäni brändi. Jyväskylä. WSOY. 
Kosteikot Pojoismaissa ja Ramsar-sopimus. Ympäristöministeriö. Viitattu 
27.6.2013 http://www.ym.fi/download/noname/%7B8EABFEF0-7974-4A0E-
8EA9-81F6840F73D1%7D/30292 
Laakso, H. Brandit kilpailuetu. 2003. Helsinki. Talentum. 
Maabrändiraportti. 2010. Maabrändivaltuuston loppuraportti. Viitattu 
8.8.2013.http://team.finland.fi/public/download.aspx?ID=108288&GUID=%7B4
E5F5CCA-5199-4A95-8F69-675BB49B3E0A%7D 
Moilanen, T & Rainisto, S. Suomen maabrändin rakentaminen. 2008. 
Puustinen,  A. & Rouhiainen, U. Matkailumarkkinoinnin teorioita ja työkaluja. 
2007.  Helsinki. Edita Prima Oy. 
Revontulet. Ilmatieteen laitos. Viitattu 24.7. 2013 
http://ilmatieteenlaitos.fi/revontulet 
Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbrändi. Porvoo. WSOY. 
Santapark verkkosivut. Viitattu 24.7.2013 
http://www.santaclausvillage.info/#show_more 
Stubb, A. Markkinointi kohtaa palvelun –seminaari. 10.5.2012 Viitattu 
26.10.2013. Saatavilla: https://www.youtube.com/watch?v=Y7PpwANYhzA 
Vallo, H. & Häyrinen, E. Tapahtuma on tilaisuus. 2012. Tallinna. Tietosanoma. 
Vuoristo, K. & Vesterinen, N. Lumen ja Suven maa. 2002. Porvoo. WS Bookwell 
Oy. 
	    
 1(6) 
 
LIITTEET 
 
 
 
Liite 1. Maslowin tarveteoria 
Liite 2. Aldeferdin tarvetasot 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 2(6) 
 
Liite 3. Esitelmä 
 
    
Dia 1    Dia 2   Dia 3 
 
 Dia 4    Dia 5   Dia 6 
  
 Dia 7    Dia 8   Dia 9 
  
 Dia 10    Dia 11   Dia 12 (video) 
  
  
 Dia 13    Dia 14   Dia 15 
   
 Dia 16    Dia 17   Dia 18 
Finland'
Facts&of&Finland-
Capital city: Helsinki 
Government: Republic 
Official languages: Finnish & Swedish 
Population: 5,4 million 
Lakes: 187 888  
Forests: 70 % of the land area 
Saunas: 2 million 
Reindeers: 200 000 
Climate: warm summers, freezing winters 
 
 
 
 
Winter'
November - April 
Snow from 30cm to 90cm 
”Kaamos” 
-30 °C – 0 °C 
 
 
 
hiihto%
avanto&
Spring'
•  Starting from April 
•  0 °C - +10 °C 
•  Skiing 
!!Summer'
From June to August 
+15 – 25 °C 
!!Autumn'
September - November 
+5 °C - +15 °C 
Relaxation 
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 Dia 19    Dia 20   Dia 21 
  
 Dia 22    Dia 23 
 
  
Where%to%go%in%
Finland?%In%my%own%opinion%5
Why$you$can’t$say$no$to$
Finland:2
 
You want to do something different 
You’re bored of crowded places 
You want to see Santa (the one and only) 
You want to experience clean nature (while the world 
still has it) and drink the cleanest water 
You want to learn how to say ”Yökyöpeli” 
You like to have fun in the snow 
The$sources$and$pictures:$www.visitﬁnland.com7
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Liite 4. Kyselylomake	 
Questionnaire:	 Image	 of	 Finland	 
1.	 Gender	 	 
	 
☐	 Male	 	 ☐	 Female	 
	 
2.	 Where	 are	 you	 coming	 from	 
☐	 Europe	 
☐	 Asia	 
☐	 Africa	 
☐	 Australia	 
☐	 South-America	 
☐	 North-America	 
	 
3.	 What	 is	 a	 reason	 for	 you	 travels	 (you	 can	 choose	 more	 than	 one)	 
	 ☐	 counterbalance	 for	 normal	 life	 
	 ☐	 experience	 new	 culture	 &	 nature	 
	 ☐	 doing	 something	 exotic	 &	 adventures	 
☐	 relaxation	 
☐	 something	 else,	 what__________________________	 
	 
4.	 Have	 you	 ever	 been	 to	 Finland?	 
	 ☐	 Yes	 	 ☐	 No	 
	 
5.	 What	 are	 the	 first	 3	 things	 that	 come	 to	 your	 mind	 when	 think-
ing	 Finland	 
1. ________________________________________________	 
2. ________________________________________________	 
3. ________________________________________________	 
	 
6.	 What	 has	 affected	 to	 your	 image	 of	 Finland	 
	 ☐	 Own	 experience	 
	 ☐	 Friends/relative	 talking	 
	 ☐	 Magazines	 
	 ☐	 Internet	 
	 ☐	 Advertisement/Brochures	 	 
	 ☐	 Something	 else,	 what?___________________________	 
7.	 How	 is	 your	 image	 about	 Finland	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 ☐	 very	 positive	 
	 ☐	 quite	 positive	 
	 ☐	 neutral	 
	 ☐	 quite	 negative	 
	 ☐	 very	 negative	 
	 
8.	 Would	 you	 like	 to	 travel	 to	 Finland	 
☐	 Yes	 	 ☐	 No	 	 	 ☐	 Don’t	 know	 
	 
9.	 If	 yes,	 which	 time	 of	 year	 you	 would	 like	 to	 travel	 to	 Finland	 
(you	 can	 choose	 more	 than	 one)	 
	 
☐	 Winter	 	 ☐	 Spring	 	 ☐	 Summer	 	 ☐	 Autumn	 
	 
10.	 How	 much	 do	 you	 agree	 with	 the	 following	 claims	 	 
(5	 agree	 a	 lot	 -	 3	 don’t	 agree	 or	 disagree	 -	 1	 disagree	 a	 lot)	 
	 
Finland	 is	 	 	 
A	 land	 of	 thousands	 of	 lakes	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
A	 homeland	 of	 Santa	 Claus	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
A	 land	 of	 snow	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
A	 land	 of	 forests	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
A	 land	 of	 saunas	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
A	 cold	 land	 	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
	 
Finland	 has	 
Interesting	 culture	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Interesting	 nature	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Interesting	 activities	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Interesting	 happenings	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
	 
Finland	 is	 
Counterbalancing	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Clean	 &	 pure	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Silence	 &	 peaceful	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Adventures	 &	 Exotic	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Tempting&	 Unique	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
	 
Finland	 is	 	 
Quality	 	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	 
Expensive	 	 	 	 	 5	 4	 3	 2	 1	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Liite 5. Asiat, jotka tulevat mieleen ajatellessa Suomea	 
43	   Cold	  
35	   Snow	  
17	   Saunas	  
11	   Helsinki	  
10	   Lakes	  
10	   Nokia	  
8	   Reindeer	  
8	   Santa	  
9	   Aurora	  Borealis	  
7	   People	  
6	   Hockey	  
6	   Nature	  
5	   Water	  
5	   Blond	  hair	  
5	   vodka	  
4	   Heavy	  Metal	  
4	   Beautiful	  Women	  
3	   Winter	  
3	   Forests	  
2	   Lordi	  
2	   Woods	  
2	   Language	  
2	   Ice	  
2	   Expensive	  alcohol	  
2	  
Long	  lasting	  days	  and	  
nights	  
2	   Education	  
2	   Alcohol	  
2	   Free	  school	  
	  
Salmiak	  
	  
Haamenlina	  
	  
Beautiful	  landscape	  
	  
Scandinavia	  
	  
Fish	  
	  
Huskies	  
	  
Sami	  Hyypiä	  
	  
Northern	  people	  
	  
Safe	  country	  
	  
Nightwish	  
	  
Fog	  
	  
Deers	  
	  
Strict	  alcohol	  &	  tax	  laws	  
	  
Anti-­‐Portuguese	  Propagan-­‐
da	  
	  
Liquorice	  
	  
Rich	  
	  
Mooses	  
	  
Symphonical	  rock	  
	  
Expensive	  
	  
Eskimo	  
	  
Quality	  of	  life	  
	  
Mika	  Häkkinen	  
	  
Elks	  
	  
Tidyness	  
	  
Pretty	  boys	  and	  girls	  
	  
Green	  
	  
Kimi	  Räikönen	  
	  
Beautiful	  place	  
	  
Blue	  
	  
Red	  hair	  
	  
Fantasy	  
	  
Blue	  and	  White	  flag	  
	  
Lonely	  
	  
Jalmari	  Salminen	  
	  
Russia	  
	  
Glass	  factory	  
	  
Arto	  Paasilinna	  
	  
High	  living	  standard	  
	  
Darkness	  
	  
White	  and	  blue	  
	  
Fjords	  
	  
Mintu	  
	  
Snowboots	  
	  
Norway,Sweden	  
	  
Exotic	  
	  
Copenhague	  
	  
Crazy	  Drivers	  
	  
Cell	  Phones	  
	  
Stay	  calm	  it's	  Finland	  
	  
Good	  Society	  
	  
Fresh	  Air	  
	 
